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RESUMEN 
 
El presente trabajo de suficiencia desarrolla un plan de negocios que contempla la 
implementación de un restaurante de comida saludable. Este plan fue desarrollado en la 
ciudad de Arequipa para el año 2018 al 2022 y tiene como objetivo implementar un 
restaurante de comida saludable para incentivar a las personas a llevar una vida más sana 
sin dejar de consumir productos agradables, es de está manera que se busca poder llegar 
a un público objetivo y poder transmitirles a través de La Verdura Dulce lo importante 
que es comer comida sana. 
Para poder llevar a cabo este trabajo de suficiencia, se utilizaron como instrumento las 
encuestas, para poder saber con exactitud que es lo que la población arequipeña buscaba 
al consumir en un restaurante de comida saludable, que expectativas tenían y que 
beneficios pensaban que podrían encontrar, al haber analizado los hábitos de consumo de 
la población arequipeña, se consideró importante realizar una entrevista a aquellos 
restaurantes que serían la competencia directa de La Verdura Dulce. 
La idea de implementar un restaurante de comida saludable surge a través de identificar 
que existe una demanda insatisfecha y un cambio en el estilo de vida del mercado, el cual 
busca consumir cada vez más productos que tengan un valor nutritivo alto, y así llevar un 
estilo de vida saludable, encontrando de está manera una oportunidad de negocio dentro 
de la ciudad de Arequipa.  
En el estudio de mercado realizado, los principales resultados de la demanda y habiendo 
encuestado a 384 personas es necesario destacar que de la totalidad de los encuestados el 
83.07% se encuentra interesado en consumir en un restaurante que ofrezca comida 
saludable, un dato considerable y positivo al estudio.  
Por último, se realiza un análisis económico, para que a partir de este se pueda conocer si 
el plan de negocios es viable.  
Después de haber analizado el flujo de caja económico, se observa que es viable 
implementar un restaurante de comida saludable en Arequipa, ya que se obtuvo un VAN 
positivo de S/142,506.49, un TIR del 75,32%, un B/C de 1,06 en donde el periodo de 
recuperación es de 15 meses.  
Palabras Claves: Plan, Negocio, restaurante, comida saludable, demanda. 
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ABSTRACT 
Natural Food Restaurant, Arequipa 2018-2022, aims to analyze the market in order to 
understand the balance between supply and demand of the natural food market. Toanalyze 
the habits of consumption of natural food of the Arequipa population in the last four years. 
At the same time, the future competition is studied to understand its disposition and 
resistance to innovation in the area. Finally, an economic analysis is carried out, so as to 
know if the investment is viable. 
Among the main results of the demand and having surveyed 384 people it is necessary to 
highlight that of the totality of the respondents, 83.07% are interested in consuming in a 
restaurant of healthy food, a considerable number and positive to the study. 
Among the results of the offer was found that the strongest points of the companies 
surveyed are the prices, marketing and products that these companies have. After having 
analyzed both cash flows both the economic and thefinancial situation, it is observed that 
it is better to use the financial system because the riskis less, that is to say, the loss of the 
money invested, and also the B / C of the systemis greater than that of the economic 
system, that is why it is considered that it is better to use the financial system, since there 
is also less risk in the  
B / C economic. 
This research is viable since it has a positive VAN and TIR greater than 65%. 
Among the proposed strategies is to create a website of the restaurant in order to make it 
known in the minds of consumers. 
As well as increasing some prices of products over those of the competition in order to 
create a feeling of greater satisfaction in consumers in the products. 
Having analyzed the market in order to understand the balance between the supply and 
demand of the natural food market, it is concluded that according to the surveys 
conducted there is an unmet demand since at present in the city of Arequipa there is no 
offer of restaurants that offers natural food. 
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INTRODUCCIÓN 
El presente trabajo de suficiencia, titulado Plan de Negocios para la implementación de 
un restaurante de comida saludable, Arequipa 2018 - 2022, va a permitir poder conocer a 
detalle el mercado objetivo al cual se dirige, además de tener una alternativa saludable al 
momento de consumir diversos platos de comida que ofrecerá el restaurante en el 
mercado arequipeño. Dicho proyecto surge motivado en un incremento evidente en el 
consumo de comidas saludables, influenciada por los beneficios que cada alimento posee. 
La idea de implementar un restaurante de comida saludable, nace a través de observar 
que existe una demanda insatisfecha y que hay un cambio en las personas acerca del 
consumo de alimentos sanos. 
En el capítulo primero denominado PlanteamientoTeórico, en donde se plantean los 
principales aspectos metodológicos del trabajo de suficiencia, identificación del 
problema, las evaluaciones de los objetivos (el general y los específicos) y la justificación 
que llevaron a realizar el plan de negocios, además de las delimitaciones.  
En el capítulo segundo denominado Marco de Referencia se detalla todo el marco teórico, 
dicha información será precisa y oportuna ya que permitirá conocer a detalle todos los 
componentes analizar dentro del presente plan de negocios. 
En el capítulo tercero denominado Planteamiento Operacional, se profundiza en la 
metodología a utilizar en el desarrollo del plan de negocios, el estudio de mercado 
realizado, donde se considera el estudio de la oferta y de la demanda. 
En el capítulo cuarto denominado Propuesta del Plan de Negocios, se detallan los 
resultados más relevantes del estudio de mercado. Dicho estudio se considera para 
determinar la posible aceptación en el mercado arequipeño de un restaurante de comida 
saludable, también se tocaron los principales aspectos de la propuesta en relación a las 
estrategias más importantes del marketing mix, se delinea la visión y la misión del 
negocio. También se menciona la organización estructural con la que contará el 
restaurante, los diversos procedimientos requeridos para el desarrollo del plan operativo, 
así como también el plan económico, se analizaron los diferentes ratios para el análisis 
económico del presente plan de negocios para poder determinar la viabilidad del negocio. 
Para finalizar en el capítulo quinto, se podrán apreciar las conclusiones a las que se llegan 
y las recomendaciones respectivas.  
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CAPITULO I 
PLANTEAMIENTO TEÓRICO 
 
1.1. Planteamiento del Problema 
 
1.1.1. Descripción del Problema 
 
Según el INEI en el año 2015, la ciudad de Arequipa contaba con 
una población de 969,284 personas, de las cuales el 53% son mujeres 
y el 47% son hombres, dicha población es la que tendríamos que 
tomar en cuenta para realizar el análisis de los datos que puedan 
contribuir al plan de negocios. 
Según el Instituto Peruano de Economía (2017), Arequipa creció 
32% y a comparación de otras regiones fue la que más creció en el 
primer trimestre del 2017 este crecimiento se explica, 
principalmente, por el crecimiento del sector minero a partir de la 
ampliación de la mina de Cerro Verde, y la mejora en el desempeño 
del sector agropecuario. 
Los especialistas concuerdan sobre los aspectos negativos que 
pueden incrementar el riesgo de sufrir obesidad, Según Daza, C 
(2002) “el mayor porcentaje de personas que sufre está enfermedad 
son aquellas que tienen malos hábitos de alimentación, exceso en el 
consumo de alimentos calóricos e hipocalóricos y aumento en el 
consumo de comidas rápidas, ricas en carbohidratos y grasas”. 
Todo acompañado por otro factor importante, que es la disminución 
en la actividad física.  
Actualmente el 62% de la población de Arequipa, sufre de obesidad, 
presentando problemas de diabetes o con un alto índice de grasa; 
puesto que las últimas tendencias muestran un elevado crecimiento 
de ello. 
A pesar de esto, existe poca oferta en el mercado, restaurantes como 
El Buda Profano, Oh Delicioso, Tupamaru, Qura, Mandala, Tikani, 
restaurante vegetariano El Puente, entre otros, encontrando un nicho 
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de mercado, ya que los restaurantes de comida saludable y 
vegetariana no llegan a cumplir con la expectativa de los 
consumidores arequipeños que buscan cuidar su salud, entre los 
factores tenemos el sabor, calidad, variedad, localización, etc. 
Arequipa es una ciudad en crecimiento económico y cultural, más 
personas están empezando a tomar consciencia de su salud, todo esto 
permite generar condiciones para implementar un restaurante de 
comida saludable que permita al consumidor tener la opción de una 
alimentación más sana, pero sin dejar de ser de buen gusto y a 
precios accesibles. 
La idea de implementar un restaurante de comida saludable se debió 
a que hay una demanda insatisfecha en el mercado, ya que muchos 
restaurantes no cumplen con las expectativas de los clientes con 
relación al sabor de la comida, variedad de platos, la atención al 
públicoy el servicio brindado.  
Actualmente, la mayoría de las personas busca cuidar su salud, 
disminunir el aumento de enfermedades estomacales, poder 
contrarestar la obesidad, generar en las personas lo importante que 
es comer sano, tener una buena salud, ya que una buena comida a las 
personas las hace sentir bien. 
Finalmente, se consideró muy importante la implementación deLa 
Verdura Dulce, para que de está forma podamos llegar a 
posicionarnos en la mente de los consumidores por brindar un 
servicio más personalizado con los clientes, poder ofrecerles 
productos que sean ricos en nutrientes, vitaminas y que tengan  un 
bajo porcentaje de carbohidratos. 
 
1.1.2. Identificación del problema 
 
¿Es viable proponer un plan de negocios para la implementación de 
un restaurante de comida saludable en la ciudad de Arequipa, para 
el año 2018 al 2022? 
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1.1.3. Interrogantes Básicas 
 
 ¿Cuál es el consumo de comida saludableen Arequipa en los 
últimos años? 
 ¿De qué manera se encuentra compuesto el mercado en el que 
se representa el equilibrio entre la oferta y la demanda y cuál 
es la demanda insatisfecha en el mercado de comida 
saludable? 
 ¿Cuál sería la actual y futura competencia directa e indirecta 
al establecer un restaurante de comida saludable? 
 ¿Cuál es la mejor estrategia de marketing para llegar al 
mercado arequipeño? 
 ¿Qué tipo de estructura organizacional permite lograr los 
objetivos y metas de la empresa? 
 ¿Cuáles son los procedimientos requeridos para el desarrollo 
operativo del plan de negocios? 
 ¿Es viable a nivel económico la implementación de un 
restaurante de comida saludable? 
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1.2. Objetivos 
 
1.2.1. Objetivo General 
 
Demostrar la viabilidad de un plan de negocios para la 
implementación de un restaurante de comida saludable, Arequipa 
2018 al 2022. 
 
1.2.2. Objetivos Específicos 
 
 Analizar el consumo de comida saludableen los últimos años.  
 Analizar el mercado para encontrar el equilibrio entre la oferta 
y la demanda y determinar la demanda insatisfecha en el 
mercado de comida saludable. 
 Estudiar a la actual y futura competencia para comprender su 
disposición y resistencia, e innovación en el rubro. 
 Establecer la mejor estrategia de marketing para llegar al 
mercado arequipeño. 
 Desarrollar una estructura organizacional que permita lograr 
los objetivos y metas de la empresa. 
 Estrablecer los procedimientos requeridos para el desarrollo 
operativo del plan de negocio. 
 Realizar un análisis económico para que a partir de este se 
pueda conocer si el plan de negocios es viable. 
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1.3. Justificación del Negocio 
 
1.3.1. Teórica 
 
Dicho trabajo de suficiencia tiene como objetivo principal 
desarrollar un plan de negocios para considerar la viabilidad de este. 
Para lo cual hemos considerado la elaboración de un estudio de 
mercado, estrategias de marketing, proyecciones, procesos 
operativos, determinación de precios, flujo de caja, entre otros. 
 
1.3.2. Práctica/ Por su relevancia 
 
El presente trabajo de suficiencia está enfocado hacia la innovación 
de un restaurante de comida saludable en la ciudad de Arequipa, ya 
que dicho sector gastronómico no se encuentra satisfecho. Este 
proyecto brindará una alimentación sana con un valor agregado. A 
demás contribuirá con conocimientos para futuros emprendedores 
que quieran satisfacer el amplio mercado de la gastronomía 
saludable. 
 
1.3.3. Metodológica 
 
Teniendo en cuenta que la técnica que consideramos para poder 
realizar un estudio a la población arequipeña, fue la encuesta, este 
plan de negocios estudia los 5 pilares fundamentales, los cuales están 
fundamentados en el estudio de mercado, estudio de marketing, 
estudio organizacional, estudio operativo y por último el estudio 
económico de los cuales estos van a permitir el desarrollo  
metodológico del presente plan de negocios. 
La metología aplicada a través de un plan de negocios va a permitir 
reducir los riesgos al momento de implementar un restaurante de 
comida saludable.  
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1.3.4. En lo Social 
 
Este trabajo de suficiencia permitirá conocer la viabilidad de 
implementar un restaurante de comida saludable, el cual permitirá a 
la población de Arequipa tener una alimentación más saludable, a la 
vez se desea que esté trabajo de suficienciapueda cotribuir a la salud 
y prevenvión de enfermedades alimenticias. 
 
1.3.5. Por conveniencia personal 
 
Las investigadoras consideran que mediante la elaboración del 
siguiente plan de negocios se logrará obtener el título profesional de 
Administración de Negocios.  
 
1.4. Delimitaciones 
 
1.4.1. Temática 
 
a. Campo: Ciencias EconómicasEmpresariales 
b. Área: Administración de Negocios 
c. Línea: Plan de Negocios  
 
1.4.2. Espacial 
 
El presente trabajo de suficiencia se llevará a cabo en Arequipa 
Metropolitana. 
 
1.4.3. Temporal 
 
El presente trabajo de suficiencia sedesarrollará en el periodo de 12 
meses, a partir de la aprobación del plan de suficiencia.  
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1.5. Alcance y Limitaciones 
 
1.5.1. Alcances 
 El presente plan de negocios podrá brindar como resultado la 
posibilidad de implementar un restaurante de comida 
saludable en la ciudad de Arequipa.  
 Solamente se presenta el plan de negocios más no la 
implementación del restaurante de comida saludable. 
 De está manera, consideramos contribuir con el cuidado de la 
salud en la población. 
 
1.5.2. Limitaciones 
 No encontramos predisposición por parte de las personas a 
contestar las preguntas de las encuestas. 
 No encontramos suficiente información en la biblioteca de la 
universidad ya que no se cuenta con la carrera de ingeniería 
alimentaria. 
 Información escasa de estadísticas, consumo y preferencias. 
 Falta de actualización de estadísticas. 
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CAPÍTULO II 
MARCO DE REFERENCIA 
2.1. Antecedentes 
 
a. Montes, A. (2011). Plan de Negocios para la creación de un 
establecimiento de un restaurante de comida rápida cereal bar, dedicado a 
la venta de snacks saludables. Pontificia Universidad Católica del Perú. 
Lima, Perú./montes_akemi_restaurante_comida_rapida_snacks%20(1). 
 
Actualmente la ciudad de Lima tiene una población bastante enfocada en 
la moda light, es decir en consumir alimentos sanos, donde la tendencia ha 
tenido mayor impacto en las personas, donde tener una alimentación 
adecuada es el objetivo primordial de la mayoría de ellas. No obstante, los 
fast foods tradicionales continúan siendo una amenaza para la buena 
alimentación, el público que asiste a estos locales no lo hace 
necesariamente por la comida que ofrecen, sino más bien por el ambiente, 
atención rápida, entre otros. 
Es por este motivo que existe una demanda disconforme en la ciudad de 
Lima, que exige una alimentación saludable y exterior a casa. En 
manifestación a está demanda, un cereal bar situado en el distrito de 
Miraflores que propone una escala de productos a base de yogurt, cereales 
y frutas naturales. 
El estudio económico acerca de la implementación de un restaurante de 
comida rápida, arrojo un valor actual neto (VAN) económico de S/ 
635,822.71, y una tasa interna (TIR) de 19.33%, superior al costo de 
oportunidad del accionista de 16%. Al mismo tiempo, la evaluación 
financiera calcula un VAN de S/ 1, 046,624.29, y un TIR de 17.98%, 
mayor al costo financiero estimado en 13.58%. Por ende, los resultados 
obtenidos demuestran la rentabilidad del negocio. 
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b. Montalvo, I (2008). Plan de negocios para la creación de un restaurante de 
comida tradicional italiana. Universidad Pontificia Javeriana, Bogotá Dc. 
http://www.javeriana.edu.co/biblos/tesis/economia/tesis91.pdf 
 
Dicho plan de negocios se basa principalmente en el reconocimiento de un 
nicho de mercado en la ciudad de Cali, lo que hizo que los ciudadanos de 
dicha ciudad tengan la oportunidad de acceder a variados tipos de comida, 
permitiéndoles evaluar la posibilidad de probar comida tipo gourment. Es 
por ello que consideraron la posibilidad de aperturar un restaurante 
totalmente nuevo y diferente a los ya existentes en la ciudad de Cali.  
La mentalidad de los ciudadanos de Cali estaba cambiando con el paso del 
tiempo, ya que son ellos mismos los que están empezando a preocuparse 
por su alimentación, por comer sano, comida que este hecha con menos 
grasa, comida que sea hecha como en casa, esto hace que  las personas que 
prueben este nuevo tipo de comida (criolla y fusión) podrán sentarse a 
platicar un momento, compartir con otras personas, poder conocer gente 
nueva, ya que este restaurante muy aparte de ofrecer un tipo de comida 
que sea criolla y fusión, un tanto variada, natural, rica; ofrece también un 
lugar cómodo para poder platicar saliendo del trabajo, o a la  hora de 
refrigerio, pasar el rato; en donde los clientes se sientan importantes. 
Muy aparte de ello, hay variedad de personas que muchas veces por 
motivos externos al trabajo no les alcanza el tiempo para poder ir a casa a 
almorzar, es por tal motivo que nació la idea de implementar este tipo de 
restaurante y poder llegar a muchas personas, ofreciendo un buen servicio 
basado en comida saludable. 
  
10 
 
c. Valenzuela, L (2003). Plan de negocios para la apertura de una cadena de 
restaurantes de comida rápida saludable y de licuados/jugos naturales: 
“Nutri-grill”. Universidad de Chile. Santiago de Chile.  
http://repositorio.uchile.cl/bitstream/handle/2250/115467/cf-
valenzuela_ln.pdf?sequence=1&isAllowed=y. 
 
Nutri-Grill es el nombre de un restaurante que ofrece comida rápida 
nutritiva junto con jugos naturales, dicha empresa busca que las personas 
al conocerla puedan probar sus nuevos productos y jugos que está ofrece, 
para que de está manera puedan apreciar el rico sabor que tienen las 
comidas naturales, bajas en grasa; Nutri-Grill busca que las personas 
puedan cuidar su salud y de está manera su alimentación, así como también 
combatir la comida chatarra.  
La empresa tiene como fin marcar una ventaja competitiva de los demás 
restaurantes que probablemente se dediquen a lo mismo u ofrezcan algo 
similar a Nutri-Grill y lo piensan lograr haciendo que la gente sienta el 
placer de comer comida sana, buscan llevar a cabo brindar este tipo de 
servicio, pero de manera rápida, para que así las personas que salen del 
trabajo y van directo a almorzar no tengan que esperar más de la cuenta. 
Lo que implementaron fue la venta de jugos naturales ya que no sólo 
utilizaron la venta de comida rápida natural, sino también poder brindar 
algo nuevo que no tengan los demás restaurantes, para que de está forma 
sea algo llamativo para las personas y poder incrementar la demanda de 
los consumidores. 
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2.2. Marco Teórico 
 
2.2.1. Plan 
 
2.2.1.1. Definición 
 
De acuerdo a lo descrito por Chiavenato (2004, p. 58), los planes son 
adquiridos en base a conocimientos y sistemas. 
La finalidad de un proyecto es estructurar, planificar y pronosticar. 
Para esto se debe decretar los propósitos, el modo, la configuración, 
la zona y quien será el encargado de realizarlo. 
 
2.2.1.2. Tipos de Plan 
 
Los planes pueden ser clasificados en: 
 
a. Planes operativos 
 
Considerando lo explicado por la Enciclopedia de Clasificaciones 
(2017), los planes operativos son planteados con la finalidad de 
establecer con antelación cual es la actuación individual de cada 
persona en las unidades operacionales en la que laborará. 
Determinadas cuestiones por subrayar de este modelo de planes son: 
 Son realizadas y conducidas por jefes los cuales no se hallan 
en las cúpulas jerárquicas de las instituciones donde serán 
realizadas. 
 Son realizadas y conducidas por líderes que no se encuentran 
en las cúpulas jerárquicas de las instituciones donde serán 
llevadas a cabo. 
 Las normas y procedimientos son establecidos de forma muy 
detallista. A su vez deben ser acatados incuestionablemente. 
 Acata las posiciones dispuestas por los planes sistemáticos y 
estratégicos. 
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 Su objetivo primordial es la búsqueda de eficiencia. 
 Estos proyectos son planteados para ser llevados a cabo en 
periodos de tiempo más bien reducidos. 
 
b. Planes tácticos 
 
Por consiguiente, lo mencionado por la Enciclopedia de 
Clasificaciones (2017), el modelo de planes tácticos invoca a la 
planeación estratégica como origen. Estos están determinados a 
laborar sobre materias vinculadas a las más importantes secciones o 
áreas de las organizaciones. A su vez es responsable de respaldar el 
mejor empleo de los recursos y su optimización, priorizando los que 
serán empleados para lograr las metas predeterminadas. 
Estos planes son diferentes de los estratégicos por un tema de 
tiempo. 
Algunas particularidades de los planes tácticos son: 
1. Son realizados y conducidos por los empresarios que tenga un 
cargo medio en la jerarquía de la compañía. 
2. El origen de sus lineamientos será el de los planes estratégicos. 
3. La información que será manipulada será tanto interna como 
externa. 
4. Procura organizar recursos y los amplios sectores 
organizativos. 
5. Su finalidad primordial es lograr tanto la eficacia como la 
efectividad. 
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c. Planes estratégicos 
 
Habiendo analizado lo explicado por la Enciclopedia de 
Clasificaciones (2017), los planes estratégicos se encuentran 
dirigidos a fines que competen a una definida institución o empresa. 
Pretenderá establecer cuáles son los parámetros de posición y las 
restricciones. Para esto se debe establecer cuáles son los objetivos, 
los recursos que se aplicarán y cuáles serán dirigentes al momento 
de administrar los mismos.  
Ciertas cuestiones importantes para subrayar sobre éstos son: 
1. Estos proyectos son resueltos y guiados por aquellos 
individuos que se encuentran en las cúpulas jerárquicas de la 
compañía. 
2. La información manipulada algunas veces extraña a la 
compañía. 
3. Los lineamientos que conducirán a toda la compañía serán 
establecidos en este tipo de proyectos, es decir que es el 
proyecto genuino. A consecuencia de esté se desarrollarán los 
demás, que resolverán materias o cuestiones más determinadas 
o precisas. 
4. Dichas planificaciones son llevadas a cabo para ser utilizadas 
en largos periodos de tiempo. 
5. Su finalidad principal es alcanzar efectividad. 
6. Las guías que decretan no son específicas ni meticulosas, en 
todo caso son universales. 
7. Son programadas sin tener evidencias. 
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2.2.2. Negocio 
 
2.2.2.1. Definición  
 
Teniendo en cuenta lo planteado por Zapata (1992, p. 25-26) la idea 
habitual del concepto de negocio es bastante limpia cuando se puede 
responder algunos cuestionamientos: 
 
- ¿Qué es un negocio?  
- ¿Cuál es nuestro negocio? 
- ¿Cuál será nuestro negocio? 
- ¿Estamos en el negocio correcto? 
 
2.2.2.2. Función del negocio 
 
La ocupación primordial de las compañías siempre ha sido resumida 
en obtener beneficios para la compañía. No obstante, este no es su 
cargo fundamental. Entonces se podría decir que el objetivo de una 
empresa es "CREAR CLIENTES" en consecuencia, registrar las 
necesidades del cliente y satisfacerlas. Quien define lo que un 
negocio es, es el cliente, únicamente él, el cual, por intermedio de su 
disposición a invertir por un producto o un servicio, transforma la 
satisfacción de sus exigencias en resultados económicos favorables 
para los que los abastecen de está satisfacción, en otras palabras, la 
compañía que mejor comprenda lo que los clientes requieren.  
El desempeño básico, es innovar y comercializar. La innovación es 
el proveer de mayor cantidad y mejores bienes y servicios. En un 
negocio es primordial mantenerse vigente mediante la innovación 
constante para confrontar de manera eficaz a la competencia. Las 
innovaciones podrían ser: nuevos productos, mejoras en productos 
actuales, nuevos usos, nuevos empaques y/o nuevos servicios. 
La comercialización tiene como finalidad definir la mezcla más 
óptima de mercadotecnia para el público objetivo (producto, precio, 
distribución y promoción). La finalidad primordial de una empresa 
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debe ser la resistencia, en consecuencia, antes de "generar 
utilidades", las compañías deben recobrar la financiación. Los 
beneficios se deben alcanzar en el mediano y largo plazo, e integran 
la última de las finalidades secundarias de un negocio. Uno de los 
argumentos del éxito de las compañías japonesas en su constante 
contienda contra las potencias comerciales del mundo occidental 
reside en la posición de las mismas en cuanto a sus beneficios. 
Mientras tanto los japoneses "siembran pacientemente" para 
alcanzar beneficios económicos (utilidades), en el largo plazo, las 
potencias altamente industrializadas con las cuales luchan, tienen 
como fin alcanzar grandes beneficios a corto plazo. 
¿Cuál es nuestro negocio?  
Un negocio, no lo debe definir el empresario indistintamente, sino 
más bien el cliente. Lo que el consumidor observa, analiza, cree y 
requiere en un momento al azar, debe ser aprobado por la dirección 
empresarial como un principio que vale la pena ser tomado en cuenta 
formalmente como la documentación de los contadores, 
administradores y todos los expertos al encargo de la empresa. 
Preguntas que se deben formular para definir el negocio: 
a. ¿Quién es el cliente? Clientes actuales y potenciales, ubicación 
geográfica, sus hábitos de compra y de uso, entre otros. 
b. ¿Cuál es el valor para el cliente? 
c. ¿Con qué varía ese valor? Las respuestas a las interrogantes 
aludidos podrán ser respondidas una vez realizada una 
investigación de mercado. 
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2.2.3. Plan de Negocios 
 
2.2.3.1. Definición 
 
De acuerdo a los descrito por Kawasaky (2010, p. 70), un plan de 
negocios se supone que ha de satisfacer a todo el mund, directores, 
fundadores y gerentes, que tendrá efectos mágicos en aquellas 
personas que lo prueben, el plan de negocios parece ser algo 
mitológico e inalcanzable. 
En base al  planteamiento dado por Weinberger (2009), un plan de 
negocios es cuando un individuo apresivo origina la idea de 
compañía o negocio y tiene disposición a precisarla en un 
documento demoninado plan de negocios. Otra interpretación la 
recuperamos del libro: El emprendedor de éxito, quien tiene como 
autor a Rafael Alcaraz Rodríguez, dicho autor señala que un plan de 
negocios es un instrumento que acepta realizar una técnica de 
planeación que contribuye a discriminar la ruta correcta para 
alcanzar metas y objetivos. Por otro lado subraya que el plan de 
negocios es un medio para puntualizar ideas de una forma formal y 
estructurada, por lo cual se transforma en un piloto en cada una de 
las actividades que desempeñe el  emprendedor. De está manera la 
autora del libro de Plan de Negocios, Karen Weinberger Villarán, 
señala que este plan debe ser desempeñado de manera clara, exacta 
y simple, ya que este plan será como un plan ruta para el  negocio, 
ya que demuestra, a partir de las finalidades que se quieren alcanzar 
hasta las tareas diarias que se desenvolverán para lograrlas. 
Es una guía para el emprendedor o empresario. Se trata de un escrito 
en el cual se reseña un negocio, se examina la circunstancia del 
mercado y se implantan las acciones que se desempeñarán en 
posterioridad, al lado de las pertinentes estrategias que serán 
implementadas, para la promoción asi como también para la 
elaboración de un producto o servicio. Un Plan de Negocios se 
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produce para comprender la magnitud de peligro que corre el 
emprendedor al consolidar su microempresa. 
El plan de negocios se puede pormenorizar, en forma universal, de 
la siguiente forma: 
 Orden de pasos para la concepción y el progreso de un 
propósito. 
 Sistema de planeación para alcanzar metas determinadas. 
 Guía específica para canalizar de forma eficiente los recursos 
con los que se disponen.  
Considerando lo explicado por Varela (2001, p. 87), una persona que 
quiere empezar una actividad empresarial tiene que empaparse de la 
mayor cantidad de información que esté relacionada con la 
oportunidad de negocio que se quiere emprender, seguido a esto se 
debe analizar y procesar; con la finalidad de definir estrategias para 
llevar a cabo el proyecto (factibilidad). A su vez el autor hace 
mención a cinco principales preguntas que como empresario debe 
resolver: 
 
 ¿Qué es y en que consiste el negocio? 
 ¿Quién dirigirá el negocio?  
 ¿Cuáles son las causas y razones de éxito? 
 ¿Cuáles son los mecanismos y las estrategias que se van a 
utilizar para lograr las metas previstas? 
 ¿Qué recursos se requieren para llevar a cabo el negocio y qué 
estrategias se van a usar para conseguirlos? 
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2.2.3.2. Características  
 
Dada la naturaleza de lo descrito por  García, Amaya (2010), el plan 
de negocios tiene que ser efectivo, lo cual significa que tiene que  
anteponer las características y factores claves del triunfo del 
negocio. 
a. Debe evitar tener ideas sueltas. 
b. Debe ser sucinto. 
c. Debe ser sistematizado, debe ser muy planeado para permitir 
una lectura simple. 
d. La exhibición debe ser intachable, apropiado tamaño de letra, 
márgenes amplios, todas las cifras deben estar organizadas en 
cuadros. 
Las principales características de un plan de negocios son las 
siguientes: 
a. Eficaz: Debe contener la cantidad correcta, ni exceder, ni 
escatimar, todo lo que un ocasional inversionista anhela 
conocer. 
b. Estructurado: Debe tener una estructura fácil y precisa que 
pueda ser seguida con facilidad. 
c. Comprensible: Debe estar escrito con simpleza, con 
vocabulario claro y eludiendo jergas y definiciones muy 
técnicas. Los números y tablas deben ser básicos y de fácil 
entendimiento. 
d. Breve: No debe exceder, en conglomerado, las 30 páginas. 
e. Elementos de un plan de negocios 
Se inicia con un resumen del documento en general 
denominado resumen ejecutivo. A continuación expone un 
preámbulo y seguido un contenido principal, compuesto por 
capítulos o secciones en los que se menciona el proyecto desde 
diferentes expectativas. 
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2.2.3.3. Tipos de Plan de Negocios 
 
Por consiguiente lo mencionado por Porter (2002, p. 34), según lo 
interpreta la autora Weinberger, K (2009, p. 87) los planes de 
negocio funcionan, para mostrar ocasiones de negocio, ofrecer 
documentación a inversionistas latentes  y a su vez poder explicar 
las diversas funciones que tiene la empresa. No obstante, existen 
diferentes tipos de planes de negocios que dan respuesta a los 
requerimietnos individuales de cada inversionista o cada tipo de 
empresa. 
 
a. Plan de Negocios para una empresa en marcha 
 
Frecuentemente, las compañías que vienen ejerciendo planes de 
negocios, lo hacen con el  objetivo de incrementar sus ventas  y ser 
más rentables. No obstante, un incremento no proyectado ni 
gobernado podría ser el motivo del fracaso de está nueva inversión 
del negocio, o lo que podría ser peor, la bancarrota de toda la 
compañía. Por tal motivo, todo desarrollo debe ser proyectado. 
El plan de negocios para una empresa en ejercicio tiene que 
determinar el actual negocio de forma individualista y a su vez tiene 
que organizar los costos fijos de la empresa completa, de manera 
equitativa a cada una de las unidades del negocio. Es algo muy 
habitual hallar que a las unidades de negocio actuales no se les 
conceda gastos de seguridad o administrativos, ya que se estiman 
que los mencionados gastos ya son financiados por la empresa que 
ya se encuentra en ejercicio. Así mismo, el plan de negocio para una 
empresa en ejercicio tendrá que exponer las fortalezas y debilidades 
de la empresa y a su vez podrá exponer la competencia gerencial del 
equipo empresarial, lo cual una empresa emergente no está en 
capacidad de alcanzar. 
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b. Plan de Negocios para nuevas empresas 
 
Para las empresas nuevas, se debe resaltar la descripción de la idea 
en sí misma, tanto como  los objetivos que necesitan ser alcanzados, 
aquellas estrategias que se ejecutaran y los planes de acción 
pertinentes para alcanzar las finalidades propuestas. Este plan, en la 
posterioridad, se transformará en materia para retroalimentar el 
negocio. 
 
c. Plan de Negocios para inversionistas 
 
El plan de negocios para inversionistas  tiene que estar escrito para 
llamar la atención de los inversionistas. Por tal motivo, será 
fundamental que el escrito contenga toda la información 
indispensable a cerca de la idea o la empresa en marcha y resaltable, 
datos importantes que definan la factibilidad financiera de la 
inversión y el reingreso de la inversión, en la que el inversionista 
logre alcanzar el proyecto propuesto. Según como lo expresa 
Weinberger, K (2009)  debe ser nítido, fácil y abarcar la información 
resaltante para un estudio contable financiero.  
 
d. Plan de Negocios para administradores 
 
Para poder dirigir o guiar el plan de negocios para un administrador 
será indispensable abarcar cada uno de los detalles pertinentes para 
orientar las operaciones del negocio. 
Este tipo de  plan de negocio a menudo abarca un detalle más 
preciso, ya que señala los objetivos, las estrategias, las políticas, los 
procesos, los programas y los presupuestos de cada una de las áreas 
funcionales de la empresa. Sin embargo para los inversionistas el 
plan de negocios no es mayor a las 30 páginas, frecuentemente de 50 
a 100 páginas es la extensión del plan negocios operativo, lo cual 
obedece a la dificultad del negocio. 
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Todas las estructuras o tipos de planes, tienen que contener toda la 
información y documentación que los inversionistas soliciten para 
tomar sus decisiones. En vista que exiten variadas necesidades, una 
opción sería insertar toda la información repartida en secciones, lo 
cual permitirá que los grupos de interés puedan acceder a la parte 
que necesiten. Para simplificar la lectura podrán utilizar títulos 
claros, seguidos de resúmenes exactos y finalmente información 
detallada en anexos que ayuden a profundizar en el análisis de cada 
sección. Con un plan de negocios dividido en secciones, el lector 
tendrá acceso y podra pausar a leer lo que sea de su mayor interés. 
 
e. ¿Paraqué sirve un plan de negocios? 
 
El plan de negocios desde una cuestión interna, el plan de negocios 
cumple estos puntos: 
Saber en detalle el círculo en el cual se llevarán a cabo las tareas de 
la empresa. 
Señalar las oportunidades y amenazas del entorno, así como también 
las fortalezas y debilidades de la empresa. 
Es necesario mantenerse alerta a posibles cambios que podrían 
significar una amenaza para la empresa y de está forma prevenir 
cualquier situación que reduzca la probabilidad de éxito de la 
empresa. 
Dar a saber cómo se constituirán los recursos de la empresa en base 
a los objetivos y la visión del empresario. 
Llamar la atención de los individuos que se necesiten en el equipo 
empresarial y en el equipo ejecutivo. 
Estudiar la capacidad existente de la demanda y las singularidades 
del mercado objetivo. 
Definir las variables críticas de la empresa y las que requieran una 
observacion constante, como los puntos críticos en los procesos. 
Estudiar los escenarios y hacer una observación de perceptibilidad 
en base a las causas de más alta variación, como por ejemplo la 
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demanda, el tipo de cambio, el precio de los insumos de mayor valor, 
entre otros. 
Instaurar un plan estratégico para la empresa y algunos planes de 
acción de corto y mediano plazo para cada una de sus áreas 
funcionales. En esté sentido, busca asignar responsabilidades y 
coordinar soluciones ante posibles problemas. 
Tomar decisiones en base a información relevante, auténtica y de 
buena fuente, y no se limita acerca de la intuición, lo que disminuirá 
el riesgo de la idea de negocio, que permitan estudiar el progreso de 
la empresa en términos de utilidades y preveer los requerimientos de 
capital. 
Demostrar el talento empresarial del empresario. 
Exponer los supuestos resultados de la empresa, en base a 
simulaciones realizadas para evaluar diferentes escenarios y 
estrategias. 
Por otra parte, la labor financiera o externa del plan de negocios está 
orientada a: 
La búsqueda de los recursos del proyecto, fundamentalmente los 
financieros. 
Comunicar a probables inversionistas, sean entidades de crédito o 
cualquier otra persona natural o jurídica, acerca de la rentabilidad 
esperada y el periodo de retorno de la inversión. 
Buscar proveedores y clientes, con los cuales constituir  relaciones 
confiables y duraderas, que originen compromisos entre los 
interesados, vender la idea a potenciales socios como accionistas, 
proveedores, clientes, sociedad en su conjunto. 
En  absoluto, la base de un plan de negocios es informar a todos los 
stakeholders (grupos de interés), que la empresa dispone de un 
perfecto producto o servicio con un gran número de  clientes 
dispuestos a adquirirlos. 
Cuenta con un perfecto capital humano y gerencial, con capacidades 
humanas, técnicas y administrativas sobresalientes. 
Conserva adecuadamente informados a sus clientes y proveedores, 
respecto de la forma de operación, los resultados esperados y las 
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estrategias que permitirán alcanzar los objetivos trazados y alcanzar 
con la visión del empresario. (Weinberger, 2009) 
 
f. Según Weinberger, K. (2009), los siguientes puntos a tocar son 
aquellos que constituirían el contenido de un plan de negocios: 
 Resumen ejecutivo 
Es importante que el resumen ejecutivo sea “vendedor”, 
expone fácil y resumir los aspectos más destacados del 
documento, simple redacción amigable y que llame el interés 
en la empresa o negocio. Se sugiere que su redacción se lleve 
a cabo al finalizar la elaboración del proyecto. 
 Descripción del negocio 
Se hace incapié a la historia del negocio, cuál es el origen, 
cuales son las circunstancias en que nació, cuales son los 
acontecimientos que sucedieron durante su evolución. Cuáles 
son las características del producto o servicio a ofertar. 
 Plan Estratégico 
Se debe llevar a cabo  un análisis FODA. Se determina  la 
misión, visión, objetivos y estrategias para lograr el éxito. 
 Estudio de mercado 
En función a un estudio de la competencia, los clientes, el 
precio y las características del producto, se construye un plan 
estratégico de marketing que permita un máximo 
aprovechamiento de la oportunidad. En la etapa de análisis 
pueden añadir las cinco fuerzas de Porter. 
 Tamaño 
Capacidad productiva en condiciones normales, determinada, 
considerando la demanda, disponibilidad de insumos, 
localización y tecnología. 
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 Ubicación y emplazamiento 
Localización estratégica tomando en cuenta la aproximación 
al mercado y materia prima entre las principales 
consideraciones. 
 Producción 
Selección del proceso productivo más conveniente, instalación 
de obras físícas, maquinarias elegidas y almacenamiento de los 
productos. Elegir si es más conveniente comprar o producir. 
 Estudio organizacional administrativo y legal 
Determinar la estructura organizacional y los procesos 
administrativos para la etapa de desarrollo o funcionamiento 
de la empresa o negocio. Ser cautelosos, tomar en cuenta los 
aspectos legales relativos que le conciernen. 
 Planificación de la ejecución 
Abarca el cronograma de actividades, presupuesto para la 
ejecución. 
 Evaluación financiera 
Equipará los costos con los beneficios de la ejecución. Los 
criterios de rentabilidad basados en el flujo de caja proyectado 
más utilizados son el valor actualizado neto (VAN) y la tasa 
interna de retorno (TIR). La evaluación financiera permite al 
inversionista tomar la decisión de invertir o no considerando 
si el retorno calculado cubre sus expectativas. 
 Plan de implementación 
Actividades iniciales y de continuidad que servirán como  guía 
de los pasos del negocio o empresa. 
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2.2.4. Restaurante 
 
2.2.4.1. Definición  
 
De acuerdo a lo descrito por Cooper, Floody & McNeill (2002, p. 9-
11), podríamos definir a un restaurante como la instauración de un 
establecimiento que brinde servicios de atención al público, que 
venda comidas, bebidas, dichas comidas podrían ser preparadas en 
el mismo local o simplemente comidas que sean rápidas de ofrecer 
y de poder llevar. 
 
2.2.4.2. El primer restaurante de la historia 
 
Uno de los primeros restaurantes que dio a conocerse en el mundo 
fue fundado en el año 1995, por el frances Dossier Boulanger. dicho 
restaurante ofrecía al público una serie de caldos típicos de la zona. 
Al entrar las personas al establecimiento se topaban con un mensaje 
en la puerta que decia "Veniteadme omnes 
quistomacholaboratoriatis et ego restaurabo vos”, que quería decir: 
“Venid a mi todos aquellos estómagos clamen angustiados que yo 
os restaurare”, de ahí fue donde surgió la palabra restaurante porque 
los clientes se sentían a gusto, sentíanque eran bien atendidos, y 
recompesaba sus energías. 
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2.2.4.3. Tipos de Restaurantes 
 
a. Restaurante buffet 
 
Dicho tipo de restaurante fue creado con la intención de que las 
personas al asistir a un tipo de restaurante de ese tipo puedan probar 
no sólo una comida sino varias comidas, puedan degustar diversos 
sabores en porciones pequeñas. Además de poder probar las comidas 
de manera rápida, porque ese tipo de restaurante que se especializan 
en ofrecer buffets se caracterizan también al ofrecer las comidas 
rápidas, y que el cliente esté dispuesto a probar el autoservicio. 
Este tipo de restaurante surgió en los años 70´s como una idea rápida 
y sencilla de servir a grandes grupos de personas. 
 
b. Restaurante de comida rápida 
 
Dicho tipo de restaurante se caracteriza por ofrecer comida rápida, 
es decir comida que los clientes no tengan que formas filas de mucho 
tiempo, es un restaurante informal, que ofrece pizzas, hamburguesas, 
chifa, pollo, alimentos que sean simples. 
 
c. Restaurante de alta cocina gourmet 
 
En este tipo de restaurantes se tiende a ofrecer comida de alta 
calidad, y servicio a la mesa, el pedido se hace a la carta, y se le pide 
al mozo, la comida que el cliente pida será preparada al momento, y 
el costo de este tipo de platos varía de acuerdo al pedido. En este tipo 
de restaurantes se tiende a ofrecer un servicio eficaz y eficiente, la 
manera en la que los mozos atienden al público tiene que ser amable 
y delicada, para que de está forma sean los mismos clientes los que 
sientan que se les ofreció un gran servicio. 
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d. Restaurante temático 
 
Este tipo de restaurante se clasifica por el tipo de comida ofrecida, 
los restaurantes temáticos más populares son identificados por el 
origen de la cocina, de la comida, del servicio ofrecido, los 
restaurantes más comunes en el mundo son los que presentan cocina 
italiana, china, mexicana y japonesa. 
 
e. Restaurantes de comida para llevar o "takeaway" 
 
Son establecimientos que se caracterizan por ofrecer una variedad 
de platos o comidas, que son expuestos en una vitrina del restaurante 
para que la gente pueda verlos y de está forma poder probar nuevos 
platos fríos o calientes. El consumidor es quien elige el plato que 
desea para llevar y por ese plato paga un determinado precio, ya que 
la oferta se realiza por raciones individuales.  
Dentro de los takeaway podemos encontrar diversos 
establecimientos que se enfoquen en un tipo de producto o en una 
cocina característica del establecimiento. 
 
2.2.5. Inversión 
 
2.2.5.1. Definición 
 
Teniendo en cuenta lo planteado por Hernández (2001, p. 80-87), se 
puede definir como inversión al dinero que es invertido en algún tipo 
de negocio o empresa que se desee realizar, ya que al hacerlo dicho 
dinero podría generar mayores beneficios tanto para la persona que 
están invirtiendo, como para el negocio en sí.  
Dada la naturaleza de lo descrito por Méndez (2004, p. 29-30), busca 
brindar los elementos básicos indispensables para el planteamiento 
de proyectos, es importante tener en cuenta que la escasez de los 
recursos nos obliga a ser innovadores y creativos, siendo primordial 
el trabajo basado en gestión, proyección y formulación de proyectos. 
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Todo lo mencionado con el objetivo de poseer elementos para la 
evaluación de factibilidad y viabilidad de proyectos. Dicha 
evaluación permite una mayor seguridad a la inversión de recursos 
económicos, tecnológicos, materiales y humanos.  
En base al planteamiento dado por Graham (2007, p.41), la 
reducción del poder de compra del dinero en el pasado, y en especial 
el miedo o la fé para los especuladores, de otra caída significativa 
extra en el futuro, han influido de manera importante en la forma de 
analizar de los mercados financieros. Sin embargo, las personas que 
tienen unos ingresos fijos mensuales se verán afectadas cuando el 
coste de vida aumente. Por otra parte, los propietarios de acciones, 
gozan de la posibilidad de que una pérdida de la capacidad de 
compra de la unidad monetaria sea compensada por el crecimiento 
de sus dividendos y de las cotizaciones de sus acciones. 
 
2.2.5.2. Tipos de inversión 
 
Cuando una persona opta por invertir en algún tipo de negocio, la 
empresa en la que invierte le brinda muchos beneficios futuros al 
cliente, beneficios para él como para el negocio en el que se está 
invirtiendo en sí.  
Las organizaciones están en una constante competencia por el uso 
de los fondos, es decir la que consigue el dinero de su inversión es 
la que brinda un beneficio mayor al cliente, mucho más elevado que 
el de otros competidores. 
 
a. Títulos de propiedad 
 
Aquellas inversiones que reflejan deuda o propiedad, se conocen 
como títulos, y los más comunes son aquellos que tienen que ver con 
los bonos, acciones, etc. Los títulos de propiedad son aquellos que 
acreditan a una persona como el dueño de algún bien. 
b. Directa o indirecta  
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Están presente la inversión que es directa, que es aquella en la que 
un negociador o inversionista logra obtener un goce propio sobre 
alguna propiedad o título.  
Asimismo, una inversión es aquella que representa una deuda, y una 
deuda es aquella que simboliza una cantidad de dinero prestado a 
cambio de poder obtener ingresos por lo intereses generados y el 
reembolso del crédito en una futura fecha que fue especificada por 
el cliente. 
 
c. Bajo o alto riesgo 
 
Muy a menudo pasa que las inversiones se diferencian en base al 
riesgo. En la rama de las finanzas, el riesgo es la probabilidad de que 
algunos de los rendimientos reales de una inversión sean distintos a 
los que se espera recibir de alguna u otra forma.Mientras mayor sea 
la gama de productividad relacionados con la inversión, mayor será 
el riesgo. 
 
d. Corto o largo plazo 
 
El ciclo de vida de una inversión puede darse de dos tipos, de corto 
o largo plazo; las inversiones que son de muy corto plazo son 
aquellas que tienen un vencimiento no mayor a un año, mientras que 
las inversiones de largo plazo no dependen de un periodo de 
caducidad, es decir no tienen fecha de vencimiento. 
 
e. Internas o extranjeras 
 
Los inversionistas estadounidenses tienden a realizar mayores 
inversiones internas, es decir, que estén relacionadas con el capital 
de trabajo, deuda, con sede en Estados Unidos. 
En la actualidad, los inversionistas buscan realizar mayores 
inversiones de tipo de extranjeras para que estás puedan ofrecer 
rendimientos más atractivos que las inversiones internas. 
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f. Estructura de la evolución de la inversión  
 
El desarrollo de inversión concentra a diversos proveedores, que 
cuentan con fondos demandantes. Con continuidad los proveedores 
y demandantes de fondos mantienen contacto a través de una misma 
organización financiera. 
 
2.2.6. Comida Funcional 
 
2.2.6.1. Definición 
 
Considerando lo explicado por Echavarría, M (p. 22-26) la comida 
funcional, se basa en porciones pequeñas de diversas preparaciones 
con altos refuerzos vitamínicos, suplementos para proteger al 
organismo y minerales, dichos alimentos provienen al organismo de 
sufrir diversas enfermedades, tales como la obesidad, diabetes, entre 
otras; y fomentan el cuidado físico. 
 
2.2.6.2. Tipos de comida 
 
a. Fitness 
 
Considerando lo explicado por la Definición Fitness (2014), la 
palabra fitness es comprendida para muchas personas, comer light, 
comer sano, alimentos bajos en índice de grasa, ya que al llevar a 
cabo esto se estaría contribuyendo de muchas formas a una 
alimentación sana, para que se reduzcan diversas enfermedades que 
pueden presentarse en los seres humanos. 
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b. Saludable 
 
Considerando lo explicado por la Definición Saludable (2012), Es 
un adjetivo que hace hincapié a lo que sirve para mantener la salud, 
lo saludable es todo aquello que hace que las personas se encuentren 
sanas y puedan aumentar su propio bienestar. 
¿Qué significa tener una alimentación saludable? 
La alimentación saludable consiste en que las personas puedan 
alimentarse bien, es decir no comer por comer alimentos que no les 
brindan ningún tipo de beneficios para su salud, una alimentación 
sana se basa en que las personas para vivir una vida sana y activa 
necesitan de alimentos altos en porcentajes de proteínas, vitaminas, 
minerales y tener siempre en cuenta que se debe de beber cierta 
cantidad de agua. 
¿Por qué preocuparnos de tener una alimentación saludable?  
Una de las principales razones por la cual nos tenemos que preocupar 
por tenerla es porque al alimentarnos correctamente estaríamos 
evitando muchas enfermedades tales como la obesidad, que hoy en 
día es una enfermedad que muchas personas la presentan, porque no 
tienen tiempo de ir a sus casas a comer, lo que conlleva que lo hagan 
en la calle; las enfermedades cardiovasculares y algunos tipos de 
cáncer. Asimismo, una alimentación sana permite que las personas 
se sientan en el día a día con mucha más energía, se sientan activos, 
sientan mayor motivación de hacer las cosas; además de mejorar la 
calidad de vida de las diversas personas. 
Debemos de comer un porcentaje de alimentos que contengan 
proteínas, nutrientes porque nuestro cuerpo es el que lo necesita 
todos los días, es por ello que debemos de incrementar el consumo 
de verduras, frutas todos los días, ya que contienen una serie de 
vitaminas, minerales, y otros compuestos químicos que ayudarían a 
mejorar nuestra salud. 
Tanto las verduras como las frutas contienen un nivel bajo de 
calorías, por lo que sería bueno que se puedan consumir durante 
algún momento del día, y a la vez beber bastante agua. 
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Según Echevarría, M (p. 22 – 26), la comida saludable, son aquellos 
alimentos que se caracterizan por los componentes nutritivos, bajos 
en grasa que estos contienen, dando opciones saludables. 
Dada la naturaleza de lo descrito por Bender (1994, p. 67), podemos 
tomar en cuenta también los diversos hábitos alimenticios que tienen 
las personas y la alimentación saludable con la que deben de contar: 
 
 Alimentación saludable, sana: una comida que sea rica en 
proteínas, la cual se beneficiosa para las personas, de tal forma; 
que dichas personas no corran el riesgo de ser obesas, o de 
padecer algún tipo de diabetes, la alimentación sana tiene 
como fin ayudar a mantener al individuo en un estado 
saludable, ayuda a que se sienta bien físicamente.  
 Hábitos alimenticios: son las diversas costumbres que tienden 
a tener los individuos, es decir, la manera en la que están 
familiarizados con ciertos alimentos que consumen en su día a 
día. 
 
2.2.7. Desarrollo de Oportunidad 
 
Habiendo analizado lo explicado por Zikmund, W (1998, p. 4), un 
punto importante que la investigación de mercados debe de rescatar 
es tomar en cuenta el ambiente competitivo de las empresas para que 
de está forma se pueden detectar diversas señales que indiquen que 
hay una posibilidad de negocio o posibilidad de rivalidad entre las 
empresas. 
Una explicación simple de alguna actividad social o económica, 
como por ejemplo pueden ser las distintas inclinaciones que los 
consumidores tienden a tener sobre algunos productos o marcas, ya 
que de está forma puede ser muy útil para los administradores 
reconocer cuando se pueden presentar diversos problemas y de está 
forma estar atentos ante ellos, y para que también se pueden 
reconocer los esfuerzos de marketing. 
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En algunos casos, este trabajo de suficiencia puede estimular y 
promover a una empresa a realizar diversas acciones para satisfacer 
los deseos y necesidades de los consumidores, ya que de está forma 
no solo buscarían lograr que el cliente se sienta satisfecho sino 
también la empresa misma se beneficiaría. 
Además de que la investigación de mercados estimula a las empresas 
a promover acciones para satisfacer las necesidades de los 
consumidores, también puede tomar en cuenta el ambiente 
competitivo como factor muy importante, ya que de está forma 
permitiría detectar diversas señales que indiquen que se estaría 
presentando una oportunidad de negocio. Por ejemplo, las 
tendencias en las conductas de los consumidores pueden representar 
mucho para diversas empresas, porque es ahí en donde se podría 
determinar de qué manera reacciona cierto cliente a cierto producto 
o marca.  
Asimismo, valorar las oportunidades podría confirmar las distintas 
tendencias del ambiente, puesto que los consumidores tienen la 
necesidad de mantener cierto grado de bienestar físico. 
Así como también los diversos cambios en los patrones de la 
temperatura pueden establecer oportunidades nuevas de negocios 
para los negocios proveedores de electricidad, aparatos 
electrodomésticos. 
Las oportunidades de mercado se pueden determinar por medio de 
diversos criterios de desempeño, por ejemplo; el método de 
desempeño del requerimiento de la demanda del mercado se suele 
evaluar poniendo en prácticas diversas técnicas de la investigación 
de mercados. Los cálculos de potencial de las proyecciones sobre las 
condiciones ambientales futuras permiten que los gerentes o 
administradores evalúen oportunidades. 
Las predicciones acertadas de las ventas se encuentran 
principalmente entre las partes más útiles de información de 
planeación que puede presentar un gerente de marketing. 
 
2.2.8. Estudio de Mercado 
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Dada la naturaleza de lo descrito por Porter (2002, p. 34), en su libro 
“Estrategia Competitiva”: Técnicas para el análisis de los sectores 
industriales y de la competencia "en el cual se propuso un modelo 
para analizar la estructura de lo que él denominó "sectores 
industriales" que resulta de agrupar para fines de estudio a las 
empresas que compiten entre sí produciendo y/o comercializando 
productos o servicios iguales o similares. 
Un punto del modelo de Porter es que existen cinco fuerzas para 
diagnosticar la rentabilidad de un mercado o de algún segmento o 
nicho de mercado. Es importante para analizar a un conjunto de 
competidores en una industria y así poder reconocer las capacidades 
estratégicas que puede tener cada organización para formar tácticas 
que puedan permitir generar ventajas altamente competitivas y 
perdurables a largo plazo. 
Según lo explicado por Porter (2002, p. 64), Las cinco fuerzas 
identificadas por el son:  
 Amenaza de ingreso de nuevos competidores 
 Amenaza de ingreso de productos sustitutos  
 Poder de negociación de los proveedores 
 Poder de negociación de los compradores  
 Rivalidad entre los competidores  
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2.2.8.1. Rivalidad entre competidores existentes 
 
Se considera la quinta fuerza de Porter como la más fuerte en una 
industria. Está fuerza permite asegurar un posicionamiento en el 
mercado a costa de los competidores. Para controlar el macro y 
microambiente y derrotar a los competidores; por ende, hay que 
saber diferenciarse del resto para un buen posicionamiento en el 
mercado.  
Existen factores importantes para el posicionamiento del mercado, 
de los cuales podemos nombrar: costos, diferenciación del producto 
en sí, barreras de entrada y de salida, atractivo de la industria. 
Considerando lo explicado por Kotler & Armstrong (2012, p. 78-
84), podríamos hacer hincapié en describir como se está dando el 
atractivo del mercado o de la industria, es una de las principales 
características que observan y toman en cuenta los inversionistas, ya 
que mientras más interesante sea el mercado, mayores beneficios 
podría tener y a la vez mayores ganancias se podrían generar porque 
sería rentable. 
 
2.2.9. Segmentación de mercados 
 
2.2.9.1. Definición 
 
En base al planteamiento dado por Kotler & Armstrong (2008, p. 
45), la segmentación de mercados se basa específicamente en poder 
dividir al mercado en distintos segmentos; segmentos tales como las 
necesidades de los consumidores, las conductas de ellos mismos 
frente algún producto o marca nueva, la personalidad de los 
consumidores. Las principales variantes que pueden utilizarse para 
segmentar los mercados son las siguientes: 
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 Geográficas, tales como la patria, naciones, pueblos, clima, 
tamaño del país. 
 Demográficas, entre estas variables podemos considerar el 
ciclo de vida familiar, el ingreso promedio de las personas que 
pertenezcan a la familia, sexo, religión, nacionalidad, a que se 
dedican los distintos miembros de la familia, la educación, etc. 
 En la segmentación pictográfica, podemos incluir las 
personalidades de los miembros de la familia, los valores de 
ellos mismos, principios, estilos de vida, actitudes, intereses 
comunes y nuevos. 
 La segmentación conductual, se basa en reconocer cuales son 
las opiniones de los consumidores en base a un producto 
nuevo, es decir como ellos tenderían a reaccionar, o como sería 
su respuesta ante dichos productos. 
 
2.2.10. Investigación de mercados 
 
Para continuar con lo que es investigación de mercados, se hará 
referencia a las etapas que sugiere el autor Malhotra Naresh, 
presentadas a continuación. 
 
2.2.10.1. Definición 
 
En base al planteamiento dado por Naersh & Malhotra (1997, p.45), 
una investigación de mercados es un proceso a través del cual se 
busca conocer más a fondo las necesidades, gustos, opiniones de 
diferentes clientes frente a diversos productos, y parte de ese punto 
porque es importante tener al cliente satisfecho, saber qué es lo que 
busca; dicha herramienta se emplea para poder diagnosticar y a la 
vez poder definir las diversas oportunidades de mercadotecnia, para 
que de está forma se pueda mejorar la comprensión de la 
mercadotecnia como proceso.  
La investigación de mercados hace un hincapié en la información 
que sea necesaria a tomar en cuenta para diversos aspectos; emplea 
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un método para recaudar información importante, analiza los 
resultados obtenidos y comunica dichos resultados de la mejor forma 
ya que serán usados para alcanzar una indagación completa. 
El proceso de investigación de mercados consta de 6 tareas 
específicas para la realización de un estudio de mercado, las cuales 
son las siguientes:  
 
a. Explicación del problema 
La primera fase de cualquier plan de investigación de mercados, es 
la explicación del problema, esto quiere decir que para este paso el 
investigador deberá tomar en cuenta como punto muy importante la 
finalidad del estudio, la recopilación de toda aquella información 
que es importante, y de qué manera emplearan el estudio quienes 
toman las decisiones. 
La explicación del problema debe de comprender un amplio análisis, 
entrevistas con personas que manejen temas parecidos para que sean 
ellas las que puedan sacarnos de diversas dudas y análisis de datos 
secundarios. 
 
b. Propuesta del proyecto formulación del objetivo 
En dicha etapa se incluye la presentación del marco teórico, modelo 
analítico, definir las preguntas más frecuentes de la indagación y 
poder especificar qué información se requiere. 
 
c. Elaboración del diseño de la investigación: 
Dicho proceso comprende los siguientes pasos: 
 Explicación de la información que sea necesaria 
 Estudio de los datos secundarios 
 Variable cuantitativa  
 Procedimiento para la acumulación de datos cuantitativos 
 Formulación del cuestionario 
 Recursos para la indagación 
 Tamaño de la muestra 
 Acopio de los análisis de datos  
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d. Trabajo de campo o acopio de datos 
Trata de recopilar a un grupo de personas para que operen en el 
campo, como en el caso de llevar a cabo las entrevistas, 
telemarketing desde una oficina de trabajo para que puedan realizar 
las llamadas necesarias, por correo electrónico. Una buena 
recopilación de datos ayuda a que se disminuya el riesgo de cometer 
diversos errores en la recolección de datos. 
e. Preparación y análisis de datos 
Consta de una revisión, comprobación, recopilación y transcripción. 
Cada cuestionario se analiza, se comprueba y se corrige en caso que 
fuera necesario. También se asignan códigos numéricos para poder 
sustentar cada respuesta a cada pregunta. 
f. Preparación y presentación del informe 
Absolutamente todo el plan se debe de confirmar en un informe 
escrito en el que se aborden las preguntas más frecuentes de la 
investigación y a la vez se explique el método que se utilizó, así 
como también el diseño de está investigación, y los análisis de datos 
que se hayan tomado en cuenta, asimismo se deben de mostrar los 
resultados obtenidos y los principales descubrimientos que se 
hicieron. 
 
2.2.11. Costo de oportunidad 
 
2.2.11.1. Definición 
 
De acuerdo a lo descrito por Mankiw (2009, p. 53), el costo de 
oportunidad es el sacrificio que se incurre al tomar una decisión, ya 
que muchas veces son las personas mismas las que se enfrentan a 
diversas opciones, por eso mismo es de suma importancia confrontar 
los costos y beneficios de los distintos cursos de acción que se 
puedan tomar en cuenta. 
 
2.2.12. Ventas 
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2.2.12.1. Definición 
 
Por consiguiente, lo mencionado por McTear (2011), las ventas 
tratan de enfocar al cliente por un camino en donde él se sienta 
seguro, es decir sienta que la persona que le está ofreciendo x 
producto busca satisfacer sus necesidades para que después se pueda 
ofrecer una solución que pueda favorecer su propia eficiencia. 
Con dicho concepto vender ya no se trata de que los que lo hacen 
puedan persuadir a los clientes diciéndoles que el mejor producto 
que el cliente puede llevar es ese que se está vendiendo, ya que dicho 
producto presenta ventajas competitivas que otros productos no 
presentan, o que son mejores que los de la competencia, sino es ir 
más allá, es decir, ganarse la plena confianza de los clientes, 
valorando sus necesidades, pensando primero en ellos antes que en 
una venta, preocuparse por ellos, porque al final son los mismos 
clientes los que se vuelven leales a la marca, empresa o producto, en 
pocas palabras fidelizar al cliente. Dejándole claro al cliente; que al 
comprar dicho producto, podrá satisfacer sus necesidades, podrá 
sentirse a gusto y se habrá podido generar una confianza de lealtad 
entre el vendedor y el cliente. 
 
2.2.12.2. Clasificación de ventas 
 
Las ventas se pueden ordenar en dos puntos fundamentales: ventas 
simples y ventas complejas.   
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a. Venta Simple 
 
Teniendo en cuenta lo planteado por Bobadilla (2011), la venta 
simple es aquel tipo de venta que se ejecuta de “uno a uno” entre el 
vendedor y el comprador. Son ventas que se caracterizan por 
presentar consumidores pequeños, con cantidades pequeñas y con 
diversos productos que no requieran de procedimiento largos para la 
decisión de compra. 
 
b. Ventas Complejas 
 
Es en donde existen muchos demandantes de los que el ofertante 
tiene que obtener su aceptación para obtener la venta, dicha venta es 
un poco complicada porque tiene que lograr que todas las personas 
estén de acuerdo con lo ofrecido, por ende, es que podemos decir 
que son “varios contra uno”. 
En dichos tipos de venta los montos que se manejan tienden a ser 
grandes, para entidades públicas, con profesionalismo a largo plazo. 
Es aquí en donde la argumentación toma un valor importante, y se 
brinda mayor atención a la preparación, demostración y al 
tratamiento de diferencias. 
 
2.2.13. Evaluación Económica 
 
2.2.13.1. Definición  
 
La evaluación económica es una manera de medir y comparar los 
múltiples beneficios de los recursos, y puede constituir un 
instrumento valeroso para ayudar a utilizarlos y ordenarlos más 
racionalmente. Por medio de este método se busca asignar valores 
cuantitativos a los bienes y servicios obtenidos a partir de los 
recursos existentes, independientemente de que se disponga de 
valores de mercado. 
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De acuerdo con la definición, para realizar unaevaluación económica 
es importante cuantificar los costos y los beneficios. Está es una 
limitación de la evaluación económica, ya que sólo podremos 
incorporar al análisis variables susceptibles de cuantificación. 
 
a. Características 
 
La evaluación económica o análisis económico cuenta con los 
indicadores económicos más importantes, el valor actual neto, la tasa 
interna de retorno, el beneficio costo y el periodo de recuperación, 
para que de estaá forma se pueda determinar la viablidad del 
negocio.  
 
2.2.14. Evaluación Financiera 
 
2.2.14.1. Definición 
 
La evaluación financiera, es una investigación exhaustiva del flujo 
de fondos y los riesgos, con el objetivo de determinar un eventual 
rendimiento de la inversión realizada en el plan de negocio. 
La evaluación puede considerarse como aquel ejercicio teórico por 
mediodel cual se intentan identificar, valorar y comparar entre sí los 
costos y beneficios asociados a determinadas alternativas delnegocio 
con el objeto de coadyuvar a decidir la más conveniente. 
La evaluación financiera tiene como objetivo determinar los niveles 
de rentabilidad de un negocio para lo cual se compara los ingresos 
que genera el proyecto con los costos en los que el negocio incurre 
tomando en cuenta el costo de oportunidad de los fondos. 
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a. Características 
 
En dicho análisis también se consideran los indicadores financieros 
más importantes, el valor actual neto financiero, la tasa interna de 
retorno financiera, el beneficio costo financiero y el periodo de 
recuperación financiero, pero dicho análisis tiene como objetivo 
determinar el grado de eficacia y eficiencia conque han sido 
empleados los recursos financieros que fueron destinados a lograr 
los principales objetivos.  
 
2.2.15. Oferta 
 
2.2.15.1. Definición 
 
La oferta en nuestro plan de negocios es considerada como aquel 
porcentaje del mercado el cual no se encuentra satisfecho con el 
mercado al cual se esta dirigiéndose, y no se encuentra satisfecho 
por diversas razones, como son los precios de los productos que se 
ofrecerán, las diversas promociones, la calidad del servicio, atención 
al cliente, entre otros motivos más.  
 
2.2.16. Valor Actual Neto 
 
2.2.16.1. Definición  
 
Según lo analizo por Siguas, 2003. El valor actual neto VANes un 
método que sirve para evaluar la medición  del valor presente neto 
del proyecto mediante la actualización de sus beneficios o flujos 
netos y costos, el factor de actualización está dado por el costo de 
capital de la empresa. 
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2.2.17. Tasa Interna de Retorno 
 
2.2.17.1. Definición 
 
Según lo analizado por Siguas, 2003. La tasa interna de retorno 
(TIR) es el método en el cual se introduce el valor del dinero en un 
tiempo; su tasa de descuento igual al valor actual de los beneficios y 
al valor actual de los costos previstos. 
 
2.2.18. Beneficio Costo 
 
2.2.18.1. Definición 
 
La relación beneficio costo (B/C), conocida también como índice 
neto de rentabilidad, es un indicador importante para poder conocer 
la viabilidad del proyecto, según esté análisis, un proyecto es viable 
siempre que la relación que exista entre costo y el beneficio sea 
mayor a la unidad. 
 
  
44 
 
CAPÍTULO III 
METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
3.1. Tipo de la investigación 
 
El presente trabajo de suficiencia es de tipo descriptivo debido a: 
 
 Es Descriptivo porque, este trabajo de suficiencia busca identificar 
propiedades y características trascendentales en la puesta en marcha de un 
restaurante de comida saludable. A su vez muestra un análisis del nicho de 
mercado al que se dirige el plan de negocio. 
 
3.2. Diseño de la Investigación 
 
Según lo analizado por Hernández, (2001, pag. 116) el presente trabajo de 
suficiencia es no experimental de tipo longitudinal, porque es un tipo de diseño 
de investigación que consiste en estudiar y evaluar a las mismas personas por un 
periodo prolongado de tiempo. 
Según lo analizado por Myers, (2006, pag. 18) lo define como la examinación 
de cambios producidos en el tiempo en una misma muestra.  
Dicho estudio longitudinal tiene un enfoque cualitativo, que es la recolección de 
datos sin medición numérica y un enfoque cuantitativo que es la recolección de 
información, datos, indicadores económicos, concluyendo que es un enfoque 
mixto.  
Lo que se ha realizado es analizar los diversos cambios que tienen las personas 
respecto a su manera de comer de forma saludable, sus hábitos de consumo, a 
través del tiempo en puntos o periodos especificados para hacer inferencias 
respecto al cambio.  
Por lo tanto en el presente trabajo de suficiencia se busca ver las reacciones de 
las personas  frente a la implementación de un restaurante de comida saludable 
en la ciudad de Arequipa en un periodo de tiempo. 
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3.3. Fuentes 
 
3.3.1. Primarias 
 Observación  
 Encuestas 
 
3.3.2. Secundarias 
 Reportes estadistícos del INEI  
 Fuentes bibliográficas 
 Fuentes en la web 
 Organismos gubernamentales 
 
3.4. Estrategias de recolección de datos 
 
 Determinar la Muestra 
Para calcular el tamaño de la muestra,se utilizará la fórmula de poblaciones 
finitas. El nivel de confianza necesario es de 95%, mientras que el error 
estimado fue del 5%. 
Los distritos a los cuales nos dirigimos para aplicar las encuestas, fueron 
los distritos de: Cerro Colorado, Paucarpata, Yanahuara, Cayma, Cercado 
y José Luis Bustamante y Rivero.  
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Tabla N° 1: Población de cada distrito de la ciudad de Arequipa 
DISTRITO POBLACIÓN 
Cerro Colorado 148,164 
Cercado 54,095 
Paucarpata 124,755 
Cayma 91,802 
Yanahura 25,483 
TOTAL 444299 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Según el INEI (2015), pudimos encontrar por cuantas personas están 
conformados aquellos distritos a los cuales nos dirigimos para poder 
aplicar las encuestas, obteniendo una población de 444,299 personas. 
La fórmula para el cálculo del tamaño de muestra será: 
 
𝑛 =
𝑍2   p   q   N
N 𝑒2 + 𝑍2 𝑝 𝑞
 
Donde: 
Grado de Confianza (a): Mide el nivel de confianza del estudio y está 
determinado por el proyectista. El grado de confianza utilizado 
comúnmente está entre 90% y 99%. (a: 0.90 significa un grado de 
confianza del 90%).  
P: Es el valor de la distribución normal estandarizada, corresponde al nivel 
de confianza escogido. 
Z: Para esto existen tablas estadísticas en las que se encuentra el valor de 
Z, así tenemos que los valores que se toman  son utilizados con mayor 
frecuencia y sus respectivos valores de Z se muestran en el esquema 
siguiente: 
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Tabla N° 2: Valores de Z 
A 0,90 0,95 0,98 0,99 
Z 1,645 1,96 2,33 2,575 
Fuente: Elaboración Propia  
 
N:número de encuestas 
 
Remplazando: 
 
𝑛 =
  (1.96)2   (0.50)   (0.50)   (444299)
(444299)  (0.05)2 +  (1.96)2 (0.50) (0.50)
 
 
n = 384 
 
En nuestro caso la encuesta a realizarse será sobre la posible aceptación de 
un restaurante de comida saludable en la ciudad de Arequipa. 
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 Técnicas e Instrumentos 
 
El instrumento es el cuestionario y la técnica que utilizamos para realizar 
el presente trabajo de suficiencia fueron las encuestas, con el fin de 
conocer los diversos estados de opinión o hechos específicos. A la vez 
consideramos las preguntas más convenientes y relevantes de acuerdo con 
la naturaleza del trabajo de suficiencia. 
Dentro de los instrumentos, se contará con una ficha de entrevista que 
estará conformada por 5 preguntas abiertas, que serán aplicadas a la 
competencia en este caso al propietario del negocio o a la persona 
encargada del mismo. 
 
 Calibrar el instrumento 
 
La calibración del instrumento considera una prueba piloto en el 10% de 
la muestra, siendo así la necesidad deaplicar el instrumento a 40 personas 
de los distritos de Arequipa, Cayma, Yanahuara y José Luis Bustamante y 
Rivero. 
La finalidad de la calibración del instrumento implica estandarizar las 
preguntas siendo necesario que cada individuo consultado comprenda en 
su totalidad el fin del cuestionario. 
Para procesar los datos de las encuestas fue necesario utilizarla hoja de 
cálculo SPSS,herramienta que permite un análisis más claro de los datos 
obtenidos a través de las encuestas. 
 
 Tener contacto con la población objetivo. 
 
Asimismo, a través de la observación se considera que es importante 
conocer el comportamiento e información necesaria de los competidores, 
consumidores y proveedores para la implementación del restaurante. 
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3.5. Estrategias de procesamiento de datos 
 
 Tablas 
Se colocaron tablas dinámicas y/o gráficos con la información que dará el 
programa SPSS que nos permitió visualizar mejor los datos de dicho 
programa. 
 Cuadros y/o gráficos 
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CAPÍTULO IV: PROPUESTA DEL PLAN DE NEGOCIO 
 
4.1. Planteamiento de la propuesta del negocio 
 
4.1.1. Descripción del Negocio 
 
Nombre Comercial: La Verdura Dulce 
Razón Social: La Verdura Dulce S.R.L. 
Se propone adoptar el Sistema Empresarial correspondiente a una 
Sociedad de Responsabilidad Limitada, ya que resulta la mejor 
opción para una pequeña o mediana empresa, es una S.R.L porque 
es pensada para empresas que deseen mantener identificados a sus 
clientes es decir el acercamiento es personalizado. El desarrollo de 
productos y servicios se basa en requisitos específicos según el 
cliente; muestra una mayor flexibilidad en cuánto al régimen 
jurídico, en comparación con las Sociedades Anónimas. Puede 
empezar con una menor inversión y no fijar un inmediato capital 
máximo como límite y no hay un límite de socios requeridos. 
Es un restaurante de 3 tenedores, ya que la entrada de los clientes es 
independiente a la utilizada por los proveedores en horario de 
atención al público. Cuenta con un teléfono para poder manejar el 
tema de los deliverys, en caso lo implementemos, con un comedor 
con superficie adecuada a su capacidad, con aire acondicionado y 
calefacción, además de tener servicios sanitarios independientes 
para damas y caballeros, con agua caliente y fría en los lavaderos, 
aseos para el personal de servicio. 
Cuenta con muebles, mantelería, cubertería, vajilla y cristalería de 
calidad, además de tener una cocina con cámara frigorífica, 
despensa, fregadero, oficina, hornos, batería de calidad, bodega y 
extractores de humos. La carta debe de estar acorde con el tipo de 
establecimiento y con personal correctamente uniformado. 
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4.1.2. Tipo y Legislación 
 
4.1.2.1. Tipo 
 
Se propone adoptar el Sistema Empresarial correspondiente a una 
Sociedad de Responsabilidad Limitada, ya que resulta la mejor 
opción para una pequeña o mediana empresa, es una S.R.L porque 
es pensada para empresas que desean mantener identificados a sus 
clientes, es decir el acercamiento es personalizado. El desarrollo de 
productos y servicios se basa en requisitos específicos según el 
cliente; muestra una mayor flexibilidad en cuánto al régimen 
jurídico, en comparación con las Sociedades Anónimas.  
Puede empezar con una menor inversión y no fijar un inmediato 
capital máximo como límite y no hay un límite de socios requeridos. 
 
4.1.2.2. Legislación 
 
a. Según lo descrito por El Congreso de la República (2014), La 
Ley 30056 “Ley del Impulso al Desarrollo Productivo y 
Crecimiento Empresarial, busca solucionar diferentes 
problemas de las mypes, así como la informalidad, la falta de 
capacitaciones de los colaboradores, los elevados costos para 
la innovación. Las empresas ahora se definirán por el tamaño 
de sus ventas y no de su número de colaboradores. Se 
considera microempresa a aquella que tiene ventas anuales 
hasta de  150 UIT y una pequeña empresa aquella que vende 
entre 150 UIT y 1700 UIT. 
b. Según lo descrito por El Congreso de la República (2014), La 
Ley 27314, es aplicada a las actividades, procesos y 
operaciones del proceso de ejecución de los residuos sólidos 
desde su formación hasta su ciclo final. Está ley comprende las 
actividades de internamiento y tránsito por el territorio 
nacional de residuos sólidos. A su vez el generador de estos 
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residuos tiene la obligación de caracterizar los residuos, contar 
con un espacio donde se seleccione los residuos, tratamiento 
adecuado y disposición final, reaprovechar los residuos 
cuando sea factible. 
c. Según lo descrito por el Minsa (2015), La Norma Sanitaria 
para el funcionamiento de restaurantes y servicios afines, 
busca asegurar la calidad sanitaria e inocuidad de los alimentos 
y bebidas de consumo humano, en todas las etapas de la cadena 
alimentaria. Además establece los requisitos sanitarios 
operativos y las buenas prácticas de manipulación que deben 
cumplir los responsables y los manipuladores de alimentos. 
Por último establece las condiciones higiénicas sanitarias y de 
infraestructura mínimas que deben cumplir los restaurantes y 
servicios afines. 
d. Según El Congreso de la República (2003) La ley de 
promoción y formalización de la micro y pequeña empresa 
tiene por objeto la promoción de la competitividad, 
formalización y desarrollo de las micro y pequeñas empresas 
para aumentar el empleo, productividad y rentabilidad, 
contribución con el PBI, la ampliación del mercado interno y 
las exportaciones y su contribución a la recaudación tributaria. 
Las micro empresas tienen ventas anuales con un monto 
máximo de 150 UIT, el número total de trabajadores de una 
micro empresa abarca de uno hasta diez trabajadores. 
 
4.1.3. Objeto Social 
 
Servicio de venta de comida en base a alimentos saludables enfocada 
al público que desee probar dichos alimentos que serían beneficiosos 
para la alimentación de ellos.  
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4.2. Análisis de oportunidades 
 
4.2.1. Análisis de los Factores Macro ambientales – Análisis PESTEL 
 
A fin de analizar las influencias del macro entorno o ambiente social, 
a continuación se presenta la descripción de las fuerzas PESTEL 
(Políticas, Económicas, Sociales, Tecnológicas, Ecológicos y 
Legales) que contienen gran influencia en las decisiones de largo 
plazo del proyecto: 
 
4.2.1.1. Factores Políticos 
 
Dada la naturaleza de lo  descrito por El  Diario Gestión (2015), el 
objetivo que ofrece Apega, después de intercambios con diversos 
entes del Estado, es para el año 2021 lograr que la gastronomía sea 
la principal actividad innovadora e integradora de la producción y 
cultura nacional, a su vez lograr que sea competitiva a nivel 
internacional. 
La gastronomía es considerada como una actividad que integra la 
producción y la cultura nacional. 
a. Las primeras dos propuestas de Apega es reforzar los locales 
pequeños y medianos de comida peruana, así como promover 
la innovación, generación de conocimientos y diversificación 
productiva para reforzar habilidades empresariales. 
Existe una propuesta para promover, innovar, generar 
conocimientos y diversificar la gastronomía. 
b. Tercer lugar reforzar las cadenas agropecuarias y 
gastronómicas para que se articulen al mercado y el bienestar 
llegue a los agricultores, pescadores artesanales y los pequeños 
comerciantes de mercado de abastos. 
Una de la propuesta que se podría tener en cuenta es fortalecer 
las cadenas agropecuarias, hidrobiológicas y gastronómicas 
para que se acoplen al mercado. 
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c. Cuarto lugar, se basa en afianzar al Perú como el destino 
gastronómico de América por su excelencia. 
La propuesta de consolidar a Perú como el principal destino 
gastronómico en América. 
d. Sexta propuesta es relanzar los mercados de abastos como el 
canal líder de consumo de alimentación. Por último es alcanzar 
que la gastronomía peruana sea reconocida por la Unesco 
como patrimonio cultural de la humanidad. 
La propuesta de relanzar los mercados de abastos como el 
principal canal de consumo de alimentación, a su vez la 
propuesta de que la Unesco reconozca la gastronomía peruana 
como patrimonio cultural de la humanidad. 
 
En base al planteamiento dado por Apega (2017), la décima edición 
de Mistura, es declarada de interés nacional por el Ministerio de 
Comercio Exterior y Turismo. Lo establece La Resolución Suprema, 
la cual considera a la feria gastronómica más importante de América 
Latina como el lugar propicio parapromocionar la gastronomía como 
un atractivo turístico ante los medios de comunicación y público en 
general. 
Apega declara a Mistura como interés nacional, lo que resulta un 
atractivo turístico. 
Por consiguiente lo mencionado por el Diario Gestión (2016), estos 
son los 5 retos para realzar la gastronomía peruana: 
1. La reducción de la informalidad de los negocios 
gastronómicos 
2. La creación de un sistema público gratuito de educación 
técnica  
3. Mejorar el abastecimiento de productos agropecuarios. 
4. Convertir mistura en una feria de nivel internacional de la 
gastronomía, la cultura y la biodiversidad 
5. Articular las acciones de los sectores estatales y el sector 
privado para promover la gastronomía. 
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Considerando lo explicado por Arias (2017), tres años atrás el sector 
restaurantes crecía a tasas entre 5% y 7%, en la actualidad su 
crecimiento se ha reducido a causa del menor crecimiento del PBI 
peruano. 
 
 
Figura Nº 1: Evolución mensual de la actividad de restaurantes, 2013-2016 
(Variación % respecto a similar periodo del año anterior) 
Fuente: Arias, X. (2017). El sector restaurantes crece a menor ritmo. Única Edición. Mercados y 
Regiones. Arequipa, Perú. p. 63-70. http://mercadosyregiones.com/2017/03/el-sector-
restaurantes-crece-menor-ritmo 
 
En base al planteamiento dado por  el Boletín de servicios de febrero 
de 2017, desarrollado por el Instituto Nacional de Estadística e 
Informática, para diciembre del 2016, el sector restaurantes creció 
en un 2.29% respecto al del año anterior. 
Por su parte, las actividades de servicio de bebidas se incrementaron 
en 1.87%, gracias a las festividades del mes de diciembre, la apertura 
de nuevos locales y la extensión de horarios.  
En base al planteamiento dado por  el Boletín de servicios de febrero 
de 2017 sostuvo que el  suministro de comidas por encargo decreció 
en 5.71%. 
En diciembre de 2016, los restaurantes turísticos fueron los que 
mostraron un mayor crecimiento en sus ventas (7.30%), seguidos por 
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los establecimientos de comidas rápidas (5.50%) y carnes y parrillas 
(3.30%). 
 
 
Figura Nº2: El Sector Restaurantes crece a menor ritmo. 
Fuente: Arias, X. (2017). El sector restaurantes crece a menor ritmo. Arequipa, Perú. p. 63-70. 
http://mercadosyregiones.com/2017/03/el-sector-restaurantes-crece-menor-ritmo/ 
 
Habiendo analizado lo explicado por El Banco Mundial (2017, p. 1-
2) La política fiscal sigue siendo moderada, a pesar de que los 
déficits han ido aumentando en los años recientes. El mayor déficit 
resulta del descenso de los ingresos, como consecuencia de la 
desaceleración económica, la reforma fiscal de 2014 y el incremento 
de los gastos recurrentes durante años recientes, especialmente los 
bienes, servicios y los salarios. 
Según El Banco Mundial (2014), “Sobre el contexto de soporte a la 
economía, mientras la producción minera se consolida, se estima que 
las autoridades aumenten de forma más agresiva la inversión pública 
en el año  2017, manteniendo marginalmente de esa manera el nivel 
deficitario del 2016. 
Una de las posiciones del Gobierno es buscar eliminar estos déficits 
fiscales lo más pronto posible tomando medidas de gastos y planes 
para mejorar la recaudación fiscal. 
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El procedimiento para la promulgación de las leyes son presentadas 
en primera instancia en el congreso que como poder legislativo las 
evalúa para que sean promulgadas por el Presidente de la 
República(A). 
De acuerdo a lo descrito por El Banco Mundial (2014) “El Perú se 
embarcó en una serie de reformas, de las cuales la consolidación 
fiscal, la apertura comercial, la flexibilidad cambiaria, la 
liberalización financiera, la mayor atención a las señales del 
mercado, y una política monetaria prudente”, lo cual reforzó el 
crecimiento económico del Perú de los años siguientes”. 
Las diferentes reformas que ha tenido la república ha servido para 
poder fortalecerse en el crecimiento económico sobre todo en los 
años 90 (O). 
La política en el país siempre ha jugado un papel muy importante, 
está es muy variada, debido a las distintas opciones de  gestión; tales 
como el riesgo país, ya que  es un indicador sumamente importante, 
ya que esté nos precisa el nivel de estabilidad o inestabilidad de un 
país, lo quesignifica que nos ayudará a entender si en el país es 
rentable o no invertir en la formación de empresas, El riesgo país, 
nos proporciona las cotizaciones en bolsa de las diferentes 
organizaciones nacionales e internacionales y el grado de 
crecimiento económico(O). 
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4.2.1.2. Factores Económicos 
 
Teniendo en cuenta lo planteado por El Banco Mundial (2017, p. 2-
3) El crecimiento del PIB siguió incrementándose en el año 2016, 
respaldado por mayores volúmenes de exportación minera gracias a 
que una serie de proyectos mineros de gran tamaño pudieron entrar 
a su fase de producción y/o alcanzaron su capacidad total. 
El crecimiento del PIB siguió incrementándose en el año 2016 por 
mayores volúmenes de exportación minera(O). 
El déficit por cuenta corriente disminuyó significativamente de 4.9% 
a 2.8% del PIB en el 2016 debido al aumento en el crecimiento de 
las exportaciones y a la disminución de las importaciones. 
El déficit por cuenta corriente disminuyó de 4.9% a 2.8% del PIB en 
2016(O). 
Considerando lo explicado por El Banco Mundial (2017 p. 3-4) “La 
inflación general promedio llegó a un 3.6% en el año 2016, encima 
del límite superior de su rango objetivo por tercer año consecutivo, 
debido a que los impactos del lado de la oferta sobre los precios de 
los alimentos compensaron la débil demanda doméstica”. 
Los datos de inflación general llegaron a un 3.6% en el año 2016 por 
encima del límite superior de un rango objetivo por tercer año 
consecutivo(A). 
Por consiguiente lo mencionado por El Banco Mundial (2014) 
“Estos avances en políticas y un marco macroeconómico estable 
están ayudando al Perú a afrontar sus retos de desarrollo. Entre estos 
destaca una distribución más equitativa de los beneficios creados por 
la rápida expansión. El impacto del fuerte crecimiento ha dado como 
resultado una importante disminución de la pobreza: la tasa nacional 
pasó del 48,5 % en 2004 al 23,9% en 2013”. 
El impacto del crecimiento ha disminuido la pobreza: la tasa 
nacional pasó del 48,5 % en 2004 al 23,9% en 2013(O). 
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Figura Nº3: Arequipa: Valor Agregado Bruto por años, según actividades económicas 
valores a precios Constantes de 2007(Estructura Porcentual) 
Fuente: INEI (2017). PBI de los departamentos, según actividad económica. 
Extraído en junio del 2017. https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/producto-bruto-interno-por-
departamentos-9089/ 
 
Observamos que el valor agregado bruto en valores porcentuales 
para el sector agricultura, ganadería, casa y silvicultura ha ido 
disminuyendo con el pasar de los años por lo cual consideramos que 
deberemos aplicar una estrategia acorde a la situación actual de la 
región.  
En el sector agricultura, ganadería, casa y silvicultura las 
características y plus en el valor agregado en cifras porcentuales ha 
ido disminuyendo con el paso de los años(A). 
En cuánto a la extracción de petróleo, gas y minerales podemos 
distinguir que hubo un considerable aumento para el año 2016 según 
el INEI en comparación con años anteriores, lo cual nos indica un 
mayor poder adquisitivo de la región. 
Las actividades económicas como la extracción de gas y minerales 
favorecieron el aumento del valor agregado bruto para el año 
2016(O). 
Observamos que en el sector alojamiento y restaurantes, el cual 
consideramos uno de los sectores más importantes tubo una baja 
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porcentual con respecto a los años anteriores lo cual nos da un 
indicador muy importante para que por ejemplo podamos desarrollar 
una estrategia de precios.  
Los sectores alojamiento y restaurantes tuvo una baja porcentual con 
respecto a años anteriores(A). 
 
4.2.1.3. Factores Sociales 
 
De acuerdo a lo descrito por el Diario Gestión (2017), consideraque 
el 43 % de los turistas llegan a Perú por su gastronomía.El éxito de 
la cocina peruana a nivel internacional ha sido motivo para que 
hayan alrededor de  220 000 restaurantes a nivel nacional. De esté 
total un 1.2%, es decir 800 restaurantes cuentan con la acreditación 
del programa restaurantes saludables. 
Existen  220 000 restaurantes a nivel nacional de este total un 1.2%, 
es decir 800 restaurantes cuentan con la acreditación del programa 
restaurantes saludables(A). 
De acuerdo a lo descrito por la conocida revista National Geographic 
(2016), consideró a Lima como la única ciudad en América Latina 
como uno de los diez destinos gastronómicos para visitar en el 
mundo en el 2016. 
National Geographic consideró a Lima como uno de los diez 
destinos gastronómicos para visitar en el mundo(O). 
La población en Arequipa muestra una tendencia positiva de 
crecimiento poblacional, es uno de los departamentos más poblados 
en el Perú siendo considerada como la segunda ciudad más 
importante de nuestro país, según el  INEI (2015) la ciudad de 
Arequipa tiene una población de 969,284 habitantes para el 2015; 
además el fenómeno de la globalización es cada vez mayor y la 
tecnología más predominante. 
Dentro del ranking interno Arequipa es considerada la segunda 
ciudad más importante del Perú(O). 
Teniendo en consideración este crecimiento poblacional en 
Arequipa, debemos también tomar en cuenta los ingresos 
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económicos de la población, factores demográficos como la edad, el 
nivel socioeconómico entre otros. 
 
4.2.1.4. Factores  Tecnológicos 
 
De acuerdo a lo descrito por El Diario de la Gastronomía (2013, p.1), 
los recurrentes y actuales avances tecnológicos se están dando a 
conocer año tras año, como un eficiente elemento, clave a la hora de 
poder satisfacer las nuevas necesidades de los clientes, profesionales 
o aquellos clientes que son aficionados a esté sector, que es el de la 
gastronomía. 
Los avances tecnológicos son clave a la hora de poder satisfacer las 
nuevas necesidades de los clientes(O). 
Desde la posibilidad de conocer, en todo momento, el estado de 
conservación de los alimentos perecederos, o del aceite de freír, 
hasta poder verificar el coste de los platos que son servidos en el 
mismo restaurante, las recientes tecnologías ayudarán a lo largo del 
nuevo año a dirigir unos servicios gastronómicos mucho más 
sostenibles.  
Las recientes tecnologías ayudarán a dirigir unos servicios 
gastronómicos mucho más sostenibles(O). 
Considerando lo explicado por El Diario de la Gastronomía (2015), 
habrá una nueva tecnología para controlar en todo momento el 
estado de los alimentos, ya que una compañía estadounidense, 
Intelleflex Corporation, empresa líder en brindar soluciones de 
visibilidad acerca de datos sobre el estado de conservación de los 
alimentos perecederos y a la vez diversos productos farmacéuticos, 
ha implementado un nuevo y moderno sistema tecnológico que 
permite revisar en todo momento, incluso dentro de sus envases, la 
temperatura y condiciones en que se encuentran los productos. 
Habrá una nueva tecnología para controlar en todo momento el 
estado de los alimentos(O). 
El sistema, bautizado como “Intelleflex Freshness Management” 
(Gestión de Frescura) autoriza a los productores, cooperativas, 
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distribuidores, establecimientos de venta, restaurantes y prestadores 
de servicios de alimentación. 
Teniendo en cuenta el planteamiento dado por  El Diario de la 
Gastronomía (2015), el 25% de reservas de restaurantes online se 
realizan a través de smartphones, esto quiere decir que el aumento 
de la utilización de internet actualmente es fundamental, ya que son 
muchas personas las que viven de sus dispositivos móviles, es decir 
dicha tecnología está revolucionando la vida de las personas y está 
marcando diversas tendencias de uso en todos los ámbitos de la vida 
diaria, también aplicables al mundo de la restauración.  
El 25% de reservas de restaurantes online se realizan a través de 
smartphones(O). 
De acuerdo a lo descrito por La República (2014), sostuvo que en 
Arequipa la mayor parte del aparato productivo cuenta con un bajo 
nivel tecnológico, lamentablemente no existe ningún segmento 
industrial que use un nivel de tecnología alto, salvo aquellos 
vinculados al sector extractivo primario (minería, principalmente). 
En Arequipa la mayor parte del aparato productivo cuenta con un 
bajo nivel tecnológico(A). 
Habiendo analizado lo explicado por La República (2014) En el Perú 
según la XII Edición del Informe Global de Tecnología de la 
Información 2014 del World Economic Forum (WEF) escaló “13 
posiciones en el ranking global de Tecnología de la Información 
2014. Es así que el Perú pasó del puesto 103 que ocupó en el 2013 
al 90 este año en 140 economías del mundo”. 
De acuerdo  la XII Edición del Informe Global de Tecnología de la 
Información 2014 del World Economic Forum, Perú pasó del puesto 
103 que ocupó el 2013 al 90 este año en 140 economías del 
mundo(O). 
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4.2.1.5. Factores Ecológicos 
 
Arequipa es la ciudad más importante del Perú después de Lima. La 
temperatura que tiene Arequipa es cálida, tiene un clima templado, 
desértico y con amplitud térmica moderada, lo cual es favorable para 
el crecimiento y la producción de limones, papas y lechugas 
orgánicas entre otros. 
En la ciudad de Arequipa el clima que posee es propicio para el 
cultivo de limones, papas y lechugas orgánicas entre otros (O). 
De está manera el consumo de productos naturales sería muy 
beneficioso para el sector gastronómico. Habiendo analizado lo 
explicado por El Diario la Republica (2018) hoy en día son el 68% 
las personas que se preocupan por su salud física, por comer comida 
sana, por sentirse bien físicamente, por evitar el exceso de grasa; 
haciendo que de está forma se incremente la adquisición de comida 
sana, nutritiva y balanceada.  
Es tendencia en los últimos años la preocupación por la salud 
física(O). 
Arequipa, actualmente es una de las ciudades más contaminadas de 
Latinoamérica, el desgaste de la capa de ozono se ha intensificado 
durante los últimos 10 años, los proyectos de irrigaciones que tienen  
implicado al rio chili, están siendo cancelados, la contaminación va 
en aumento, es una amenaza resaltante.   
El desgaste de la capa de ozono en la ciudad de Arequipa se va 
incrementado año tras año, los proyectos de irrigación que tienen 
implicado al rio chili están siendo cancelados, la contaminación va 
en aumento (A). 
Por consiguiente lo mencionado por  Radio Programa del Perú, 
(2014) “En  el año  2013 se pasó a confirmar  la tendencia de 
calentamiento global a largo plazo según la NASA, la temperatura 
global del año pasado fue de 14,6 grados Celsius, 0,6 grados por 
encima de la media del siglo XX”. “Los científicos, sin embargo, 
destacan que los patrones meteorológicos pueden causar 
fluctuaciones en la temperatura de año en año, pero que el 
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incremento continuo de gases de efecto invernadero en la atmósfera 
terrestre están provocando un aumento global de las temperaturas a 
largo plazo”  
En el 2013 se confirmó la tendencia de calentamiento global a largo 
plazo según la NASA(A). 
Se sostuvo también según Radio Programa del Perú (2014) “La 
concentración de dióxido de carbono en la atmósfera era de 285 
partes por millón en 1880, cuando empezaron los registros del 
Instituto Goddard, y el año pasado superaron las 400 partes por 
millón”. 
La concentración de dióxido de carbono en la atmósfera era de 285 
partes por millón en 1880, y el año pasado superaron las 400 partes 
por millón(A). 
Teniendo en cuenta lo planteado por Pro Expansión (2014) “En 
Lima, el crecimiento urbano ha reducido hasta en 125km2 el área 
agrícola de la ciudad. Según este informe este crecimiento se realizó 
sobre tierras agrícolas de buena calidad relegando la actividad a 
áreas que carecen de fertilidad y rendimiento. Sin embargo, la 
agricultura a pequeña escala es una fuente de ingresos para la 
población procedente de zonas rurales”. 
La reducción del crecimiento urbano se ha reducido en 125 km2 en 
el área agrícola en la ciudad de Lima (A). 
 
4.2.1.6. Factores Legales 
 
De acuerdo a la Ley de Promoción de la Competitividad, 
Formalización y Desarrollo de la Micro y Pequeña empresa y del 
Acceso al Empleo Decente. La vigente Ley Mype N° 28015, tiene 
por objetivo brindar soporte que pueda incrementar el trabajo y 
rentabilidad que pueda colaborar con el PBI del país para así 
promover el desarrollo de las exportaciones e inversiones 
extranjeras, mediante la formalización y promoción de la 
competitividad de las Mypes.A partir de lo expuesto por el 
Ministerio de Salud (2016) tiene como objetivo promover la 
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alimentación saludable. MINSA brinda a la población la 
información necesaria de los alimentos y bebidas procesadas que 
contengan un nivel elevado en azúcar, grasas y otros. Está medida 
forma parte de las acciones efectivas en cumplimiento de la Ley N° 
30021, Ley de Promoción de la Alimentación Saludable para niños, 
Niñas y Adolescentes. 
 
4.2.1.7. Interpretación del Análisis PESTEL 
 
Mediante el análisis PESTEL se identifican los factores del entorno 
que podrían afectar al restaurante La Verdura Dulce. Se concluye 
que los factores con mayor impacto y relevancia sobre el trabajo de 
suficiencia  son los factores económicos y sociales. Concluyendo 
que la industria de la comida saludable es altamente atractiva y es un 
mercado en crecimiento que se puede explotar. Aprovechando el 
hecho que la tendencia mundial en los últimos años es el cuidado por 
la salud y el aspecto físico. En la ciudad de Arequipa existe una 
tendencia hacia la alimentación saludable, sin embargo este sector 
se encuentra aún sin explotar, cuenta con algunos restaurantes de 
comida saludable pero estos no representan una competencia real 
debido a que no cumplen las exigencias que demanda el mercado. 
 
4.2.2. Análisis del Sector 
 
4.2.2.1. Antecedentes 
 
De acuerdo a lo descrito por Perret (2009, p. 11) sostiene que “El 
Perú posee una cocina de casi 10.000 años de antigüedad, siendo una 
gran fusión de cocinas”. 
La cocina ha sido el centro de encuentro de muchas culturas, 
tradiciones; gracias al mestizaje que ha caracterizado la historia del 
Perú. 
Según lo analizado por Portella (2009) sostiene que “Para cualquier 
amante de la comida peruana, sería muy difícil percibir nuestros 
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sabores sin la presencia del ají, ya que ese es el plus que muchas 
personas encuentran en la comida peruana, y es por ello que es 
percibida como una comida muy rica”. 
De acuerdo a lo descrito por Bembire (2009, p. 33), podemos decir 
que la gastronomía es una mezcla de diversos aspectos culinarios 
con aspectos culturales, y tradicionales; que hacen a cada sociedad.  
Considerando lo explicado por el Instituto de Educación Superior 
Tecnológico Privado Latino (2016, p.53), la gastronomía no sólo se 
basa en preparar diversos platos, sino que va más allá de eso, es la 
selección de datos importantes, fechas, personajes, tradiciones, ya 
que en la alimentación participan diversos elementos, tales como los 
económicos, sociales que muestran historias o aspectos importantes 
de la vida dentro de un pueblo.  
La gastronomía peruana es aquella que ha pasado por un proceso 
evolutivo muy significativo, ya que años pasados su comida no era 
considerada como una de las mejores, hoy en día se dió un cambio 
evolutivo muy significativo porque con la aparición de la 
globalización, la gastronomía peruana pudo alcanzar, y sigue 
alcanzando un alto nivel de reconocimiento a escala global.  
La gastronomía peruana cuenta con múltiples chefs reconocidos a 
nivel internacional, siendo el más reconocido Gastón Acurio, por ser 
el principal promotor de la gastronomía peruana alrededor del 
mundo. 
Por consiguiente, lo mencionado por Acurio (2008, p. 55), las 
ventajas y desventajas generan que los chef experimenten diferentes 
preparaciones en sus platos con los múltiples ingredientes de cada 
región, lo cual desencadena nuevos platos fusión, o nuevas 
presentaciones. 
Mistura es la Feria Gastronómica Internacional de Lima, es una feria 
que se lleva a cabo todos los años en la ciudad de Lima. Dicha feria 
es planeada por la Sociedad Peruana de Gastronomía (APEGA), 
asociación que hoy en día es valorada por el chef Gastón Acurio. 
Habiendo analizado lo explicado por Valderrama (2009, p. 40), 
sostiene que la gastronomía peruana es reconocida a nivel 
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internacional entre las más diversas, así lo evidencia el hecho que es 
el país con más alto número de platos típicos. 
La gastronomía peruana presenta influencias de diferentes culturas. 
Pues según lo analizado por Acurio (2011) sostiene que “Somos una 
cocina mestiza porque somos un país mestizo. Ese mestizaje es en la 
cocina nuestra gran fortaleza y a la vez nuestro gran atractivo de cara 
al mundo”.  
Weston (2015), afirma que, la comida peruana es lo que es hoy en 
día, por la diversidad de platos que está ofrece, porque contamos con 
diversidad de productos, formas y variadas recetas de épocas 
prehispánicas, virreinales, republicanas y contemporáneas.  
 
4.2.2.2. Características 
 
Habiendo analizado lo explicado por APEGA (Sociedad Peruana de 
Gastronomía, 2013, p. 8-10) algunas características del desarrollo de 
nuestra gastronomía que la distinguen positivamente de otros 
sectores serían:  
 
a) Motor de crecimiento 
La gastronomía es uno de los principales impulsores del crecimiento 
de la economía.  
 
b) Generadora de empleo 
La gastronomía promueve la igualdad. Inventa puestos de trabajo 
que hacen más fácil una adecuada repartición del dinero. 
 
c) Con proyección internacional 
La gastronomía peruana tiene intenciones de ser reconocida a nivel 
mundial, ya que es una tendencia que ha ido evolucionando. 
 
  
68 
 
4.2.2.3. Instituciones involucradas en el sector 
 
a) Sociedad Peruana de Gastronomía (APEGA) 
 
En base al planteamiento de La Sociedad Peruana de Gastronomía 
(APEGA), sostiene como principal meta para el año 2021, que la 
gastronomía peruana sea identificada a nivel internacional por su 
calidad superior, variedad y abundancia, y que el Perú se reafirme 
como el primordial destino gastronómico del mundo. 
Apega se funda en el año 2007 ya que identificó una carencia de 
articular esfuerzos para posicionar a la gastronomía peruana en el 
lugar que merece a nivel mundial, para con esto lograr identidad, 
innovación y desarrollo sostenible en el tiempo. 
Apega es una institución sin fines de lucro que congrega cocineros, 
nutricionistas, restaurantes, gastrónomos, investigadores, cronistas 
gastronómicos, centros de formación en cocina y universidades. Se 
trabaja en alianza estratégica con varias asociaciones de productores, 
así como también gremios empresariales y entidades públicas. 
Principios: 
 Fomentar la gastronomía peruana como Patrimonio Cultural 
de la Nación. 
 Promover el reconocimiento internacional de la cocina 
peruana y la apertura de mercados extranjeros. 
 Preservar y desarrollar las cocinas regionales del Perú. 
 Promover el turismo gastronómico. 
 Alentar la profesionalización y capacitación de los operarios 
del sector gastronómico. 
 
b) Organización Panamericana de la Salud 
 
Un tema que debería de ser muy importante en la vida de las 
personas es la nutrición, como destaca la edición número 11 especial 
en una revista de “Perú Económico”, existe la paradójica y frustrante 
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contradicción de un país, que, si bien cuenta con una maravillosa 
gama de comidas, buena gastronomía, también sufre de una falta de 
alimentación entre sus pobladores.  
Según la encuesta Demográfica y de Salud Familiar del año 2014, 
en el Perú la tasa de desnutrición crónica infantil de muchos niños 
era del 25,4%, lo que corresponde a la cuarta parte de la población 
de niños menores de cinco años.  
Siguiendo con este análisis acerca de la nutrición de niños, personas, 
adultos, entre otros; en cuatro departamentos de la sierra, más del 
40% de niños sufren problemas de desnutrición, esto debido a que 
muchas veces son los propios padres de familia los que descuidan la 
correcta alimentación de sus propios hijos, también se da porque en 
muchas circunstancias los padres no valoran la alimentación de sus 
hijos.  
De acuerdo al Ministerio de Salud (2012, p. 34 – 36), mientras tanto, 
el porcentaje de personas adultas obesas en nuestro país llega al 
62,4% y así mismo dos de cada diez niños en edad escolar sufre de 
sobrepeso.  
El acelerado incremento de está enfermedad, que es la obesidad, 
genera un incremento de enfermedades cardiovasculares, cáncer, 
diabetes, siendo ellas responsables del 66% de muertos en el Perú. 
Según la Organización Panamericana de la Salud (2015), la forma 
más correcta de tratar estos males le cuesta al Perú el 4% de su PBI. 
Esto se relaciona con el avanzado consumo de alimentos que no son 
para nada saludables, siendo este el país que tiene mayor crecimiento 
de las cadenas de fast food, comida rápida en América Latina. 
Considerando lo explicado por Valderrama, M (2017), Gerente de 
Apega y autor de diversos libros de cocina, manifestó que la 
gastronomía peruana ha tenido en estos últimos 15 años un 
grandioso crecimiento.  
Considerando lo explicado por La Organización Panamericana de 
Salud (2015), sostuvo que entre los principales retos que tiene la 
gastronomía peruana, podríamos destacar aquellos que son los más 
importantes: 
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1) El atraso en la novedad y originalidad de la cocina nacional.  
2) La informalidad que involucra en dos terceras partes a los 
diversos negocios gastronómicos del país y arrastra consigo un 
déficit en gestión. 
3) La calidad de servicio de los establecimientos, ya que muchas 
personas al asistir algún lugar muchas veces salen 
insatisfechas y esto debido a que no se les dió una buena 
atención.  
Contamos con cocineros que han empezado desde abajo, y han ido 
surgiendo poco a poco por su gran dedicación y esfuerzo, también 
han podido salir adelante gracias a su enorme creatividad.  
Hoy en día en otros países, los cocineros y emprendedores 
gastronómicos juntan sus esfuerzos buscando confrontar grandes 
retos tecnológicos comunes.  
Un segundo gran tema que afecta la gastronomía es la informalidad. 
Sabemos que los negocios gastronómicos pequeños, que son la 
mayoría en el Perú, carecen de problemas de gestión, de calidad en 
la atención y servicios. Además, no contamos con programas de 
fortalecimiento de capacidades para las Pymes gastronómicas, como 
si lo tiene por ejemplo, Brasil, con el servicio Brasileño de Apoyo a 
las Micro y Pequeñas Empresas.  
Otra cuestión que se plantea hoy en día con mucha fuerza, es el de 
la alimentación saludable, el que las personas traten de comer 
comida nutritiva, no se vayan por lo simple y lo rápido, como son 
los fast foods, que lo único que ofrecen son comidas con altos 
valores calóricos y muchos carbohidratos.  
Habiendo analizado en base al planteamiento dado por APEGA 
(2017), En el Perú la tradición es sólida porque nuestros antepasados 
tenían una alimentación balanceada, no padecían problemas de 
caries ni de problemas estomacales. Nuestro país, además cuenta con 
una despensa privilegiada de productos emblemáticos que muchos 
otros países quisieran tener.  
Actualmente, la tendencia internacional y nacional es que las 
personas coman fuera de sus casas, y lo hacen con frecuencia en 
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diversos restaurantes o algunos menús, ya que también se estila a 
que como sus centros de trabajo quedan lejos de sus hogares, vean 
como primera opción comer fuera, y se opta por comer algo rápido, 
pero muchas de esas comidas, cuentan con un alto valor calórico, un 
alto contenido de grasas, azúcares y no son comidas saludables ni 
balanceadas. 
 
c) Asociación Gastronómica de Arequipa (AGAR) 
 
Habiendo analizado lo explicado por Agar (2016), Asociación 
Gastronómica de Arequipa,  que es aquella que se encarga de agrupar 
diversas empresas de tres sectores diferentes, cuyo denominador 
común es la pasión por la gastronomía: restaurantes, institutos de 
gastronomía y turismo, fábricas de productos alimentarios típicos de 
la región de Arequipa. 
La ciudad de Arequipa cuenta con una amplia gama de la diversidad 
gastronómica, es por ello que los habitantes de está región, se 
muestran y se sienten muy orgullosos de poder ofrecer a distintas 
personas lo mejor de la comida peruana. 
Si bien el cálido temperamento del nativo arequipeño lo ha hecho 
compartir lo mejor de su cocina con quienes visitan la ciudad, la 
gastronomía local aún no ha alcanzado los niveles de promoción que 
merece, por diversos motivos como la falta de promoción de estos, 
publicidad de su comida, entre otras cosas. 
Estando la ciudad de Arequipa situada entre el mar y las montañas, 
sus mercados muestran productos ricos llegados de todos lados. 
Es por tal motivo que nace la Asociación Gastronómica de Arequipa 
(AGAR) el 20 de Noviembre del 2006, cuyo objetivo es comunicarle 
al mundo acerca de un lugar en donde se ofrecen diversos platos de 
comida, en un país en donde la pasión por la gastronomía es punto 
clave para sobresalir. 
AGAR, se caracteriza por ser una institución sin fines de lucro que 
representa a las principales y más importantes agentes 
gastronómicos de la ciudad de Arequipa, tales como escuelas en 
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donde se desarrolla la gastronomía, restaurantes, productores de 
pisco y vino, snacks con la finalidad de impulsar está importante 
actividad que es la gastronomía, buscando mejorar e incrementar el 
nivel de los servicios bajo los principios de calidad empresarial, 
capacitación constante y responsabilidad social, para que de está 
forma se genere un amplio desarrollo social, cultural y económico 
en nuestra región. 
La participación de AGAR  en los diferentes eventos que se han ido 
llevando a cabo en la región de Arequipa ha sido con el único 
objetivo de impulsar la gastronomía peruana. AGAR, es una 
institución que busca siempre mantener a todos sus asociados unidos 
con el fin de sacar a flote la gastronomía peruana, busca establecer 
entre toda la familia AGAR un vínculo de amistad, compañerismo, 
crear de está forma un ambiente cálido con sus trabajadores y 
colaboradores. Se caracteriza por brindar a sus colaboradores 
capacitaciones constantes, para lograr que toda la familia AGAR 
adquiera destrezas, virtudes, conocimientos nuevos, teóricos o 
prácticos que les permita realizar tareas nuevas, o desempeñar algún 
tipo de habilidad, o desarrollarse en un ámbito específico, con mayor 
eficacia y eficiencia. 
 
d) Ministerio de Salud 
 
Dada la naturaleza de lo descrito por El Ministerio de Salud 
(MINSA), este  tiene la misión de velar por la dignidad, integridad 
de las personas, su bienestar, previniendo de está forma las 
enfermedades, promoviendo la atención integral de salud de todos 
los habitantes, incentivando lineamientos de políticas sanitarias en 
acuerdo con los sectores públicos. De acuerdo a lo descrito por el 
Ministerio de Salud (2015), sostuvo que la población de Perú es el 
objetivo principal al cual el Minsa se estaría dedicando con respeto 
contribuyendo al desarrollo de la población. Los colaboradores del 
Sector Salud son agentes de cambio en constante preocupación por 
lograr el bienestar de todas las personas. El Ministerio de Salud se 
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preocupa porque todas las personas gocen de buena salud física y 
mentalmente, con ayuda de los servicios que esté ofrece. 
El Ministerio de Salud hará que las personas se preocupen más por 
su propio bienestar,  el bienestar de las personas junto con sus 
necesidades que estás pueden tener día a día, existen diferentes 
entidades del estado tales como el Gobierno Nacional, Local y la 
Sociedad Civil que estarán presentes en este proceso con el fin de 
lograr ejecutar acuerdos concertados para el bien común de la 
sociedad. 
Así mismo, las instituciones del Sector Salud se organizarán para 
lograr un sistema de salud íntegro, completo y fortalecido, que sea 
eficiente, que otorgue servicios de calidad y a la vez que sean 
servicios accesibles para todas las personas. 
 
4.2.2.4. Impacto del boom gastronómico en nuestra economía 
 
El boom gastronómico tiene impacto tanto en la cocina como en el 
aspecto económico. Conforme con la investigación “El boom 
gastronómico al 2013”, producido por Apega, se calcula que la 
inversión en alimentación para el 2011 fue 45 mil millones de soles 
aproximadamente, lo que significó el 9.5% del PBI. La gastronomía 
peruana es uno de los propulsores del crecimiento económico y en 
los últimos años se ha incrementado por encima del promedio del 
PBI nacional. De acuerdo al mismo estudio de Apega, los locales de 
comida (restaurantes y hoteles) aumentaron un 6,9% anual entre 
2005 y 2010, y se dió empleo a cerca de 380 mil personas. 
Aquí está parte de esa clase media emergente que ha encontrado 
últimamente una oportunidad de mejorar sus vidas. Es un generador 
de desarrollo desde abajo, como lo diría Joseph Stiglitz, Nobel de 
Economía: “La gastronomía genera eslabones con otras industrias 
conexas: producción agraria y pesquera, el transporte y el mercadeo 
de alimentos, el turismo y los institutos de formación en cocina”. 
 
4.2.2.5. Estadísticas del Sector 
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a. Sector restaurantes 
 
Según lo analizado por el INEI (2016, p. 4- 5) sostuvo que en el mes 
de febrero de 2016 el sector restaurantes registró un crecimiento de 
2,88%, sustentado por la evolución de los diversos negocios 
orientados a ofrecer diversos platos de comida, y otras actividades 
de servicio de comidas (concesionarios de alimentos), actividades de 
servicio de bebidas y suministro de comidas por encargo. Este 
incremento en dicho sector es explicado por la ampliación de locales, 
posicionamiento en el mercado y por la continua preferencia del 
consumo de alimentos fuera del hogar. En el período enero - febrero 
2016, respecto al similar periodo del año anterior, el sector 
restaurantes presentó un incremento de 2,76%. 
El INEI (2016, p. 4-5) sostuvo que el grupo de restaurantes creció 
2,83%, determinado por la evolución favorable de los 
establecimientos de comidas rápidas, pollerías, restaurantes, 
restaurantes turísticos, chifas y comida japonesa.  
Otras actividades de servicio de comidas registraron un aumento del 
2,63%, impulsado por el rubro de concesionarios de alimentos por 
una mayor gestión de comedores en hospitales, clínicas, academias 
deportivas, centros de esparcimiento y retail, brindando servicio de 
alimentación integral y balanceada, además de la administración de 
cafeterías y servicios especiales. 
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Figura Nº4: Evolución Mensual de la Actividad de Restaurantes: 2015 – 2017 
variación % respecto a similar pasado del año anterior 
Fuente: INEI (2016). Evolución Mensual de la Actividad de Restaurantes. Edición N° 4. 
Arequipa, Perú. p. 4-5. https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/boletin-
estadistico-del-sector-servicios-n-04-abril-2016.pdf 
 
Podemos ver que el sector restaurantes se incrementó, no solo 
porque existen hoy en día muchas personas a las cuales no les 
alcanza el tiempo de poder ir a casa para poder almorzar o cenar, 
esto se debe a los diversos horarios de trabajo con los que pueden 
contar. También se incrementó en un 18,42% por los servicios de 
catering para diversos compromisos, distribución de alimentos 
debido a mayores contratos para eventos, convenciones, bodas, baby 
shower y despedidas, brindando el servicio de coffee breaks, open 
bar y mesas gourmet. 
Según lo analizado por el INEI (2016, p. 4 -5 ) sostuvo también que 
las  actividades de servicio de bebidas ascendieron en 3,44%, por 
mayor afluencia de público en cafeterías, discotecas, juguerías y 
bares; losfactores que incidieron fueron la realización de conciertos 
en vivo, renovación de cartas, variedad de jugos, batidos y frozzen, 
remodelación de locales y campañas publicitarias. 
Habiendo analizado en base al planteamiento dado por el INEI 
(2016, p. 5 – 6), “Por Tipo de negocio, los establecimientos de 
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comidas rápidas lideraron el ránking de crecimiento, seguido por 
restaurantes turísticos, pollerías, chifas y café-restaurantes; 
impulsados por el auge de las franquicias, mayor publicidad, 
afluencia de turistas, promociones, y participación en ferias”. Según 
la Encuesta Mensual de Restaurantes que realiza el INEI (2017) 
aplicada a una muestra de 1400 empresas a nivel nacional, La 
mayoría de estás empresas o negocios consideran que los negocios 
de cevicherias, heladerías, comida criolla entre otros negocios han 
ido creciendo apoyados por las diversas promociones que brindan a 
los clientes. 
 
 
Figura Nº5: Sector Restaurantes, Ventas Febrero 2016: 2,88% 
Fuente: INEI (2016). Sector Restaurantes. Edición Nº 4. 
Arequipa, Perú. p. 5 – 6 
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/boleti
n-estadistico-del-sector-servicios-n-04-abril-2016.pdf 
 
Habiendo analizado lo explicado por el INEI (2016, p. 6) sostuvo 
que en términos desestacionalizados el sector restaurantes en febrero 
2016 registró una disminución de 1,83%, con respecto a enero 2016. 
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Figura Nº6: Índice Mensual de la Producción del Sector Restaurantes: 
2010 – 2016 
Fuente: INEI (2016). Índice Mensual de la Producción del Sector Restaurantes: 2010 – 
2016.  Edición Nº 4. Arequipa, Perú. p. 6 
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/boletin-estadistico-del-
sector-servicios-n-04-abril-2016.pdf. 
 
 
Figura Nº7: Producción del Sector Restaurantes. Variación % 2013 – 2014 
Fuente: INEI (2014). Negocios de restaurantes aumentaron en 5,14%. Única Edición. 
Extraído el 18 de Setiembre del 2014. 
https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/negocios-de-restaurantes-aumentaron-en-514-7750/ 
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Considerando lo explicado por el INEI (2014), los resultados de la 
figura N° 4 implican que la actividad de restaurantes en el país 
registró un incremento de 5,14%, esto se debió al crecimiento del 
sector gastronómico, es decir existe demanda por consumidores que 
optan por probar alimentos nuevos, o visitar diversos restaurantes. 
También sostuvo el INEI (2014), que otras actividades que ofrecen 
un servicio de comidas incrementó en un 15,99% debido al avance 
de los concesionarios de alimentos; le siguieron el suministro de 
comidas por encargo con 12,11%, el servicio de bebidas con 6,55% 
y restaurantes con 2,16%. Los resultados explican que este 
crecimiento se debió a la expansión de diversos locales, 
infraestructuras mejoradas, la amplia participación en las ferias 
gastronómicas, los diversos eventos empresariales y el incremento 
del turismo. 
Los concesionarios de alimentos siguen con comportamientos 
positivos frente a los diversos mercados, el rubro del sector 
gastronómico fue el más destacado al crecer en un 18,16% ayudando 
de está forma a incrementar los estándares de calidad. 
 El suministro de comidas se incrementó en  un 12,11%, por la 
distribución de alimentos para diversos eventos, servicios de bufete, 
coctel, dichas actividades fueron las que hicieron posible que en el 
mes de Julio del presente año se haya incrementado el crecimiento 
de está actividad. 
Dada la naturaleza de lo descrito por el INEI (2017), En la Tabla N°2 
acerca del Sector Alojamiento y Restaurantes : Diciembredel 2014 
en el que  el sector restaurantes posee una ponderación relativamente 
alta, paso a tener una variación porcentual en diciembre del 2013 al 
2014 de 4,11%, y a comienzos del año 2014, el sector restaurantes 
tuvo un incremento de 0,97% para fines del 2013 y comienzos del 
2014, haciendo que el sector restaurantes haya podido crecer 
habiendo un incremento en ello, ya que con el paso de los años las 
preferencias de las personas se inclinan más por las salidas de casa 
para probar comidas y lugares nuevos, haciendo de esto que poco a 
poco suba el porcentaje de consumidores. 
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Tabla Nº 3: Sector Alojamiento y Restaurantes: diciembre 2016 
 
 
Sector 
 
 
Ponderación 
Variación Porcentual  
2016/2017 
Diciembre  Enero – 
Diciembre  
Sector 
Alojamiento 
y 
Restaurantes  
100, 00 3,93 4,53 
Alojamiento 13,60 2,57 0,98 
Restaurantes  86,40 4,11 5,08 
Fuente: INEI (2016). El 33% del gasto en alimentos de los peruanos son realizados fuera 
del hogar. Unicia Edición. Extraído el 4 de Agosto del 2016. 
https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/el-33-del-gasto-en-alimentos-de-los-peruanos-
son-realizados-fuera-del-hogar-8539/ 
 
  
80 
 
4.2.3. Análisis de la 5 Fuerzas Competitivas 
 
 
Figura Nº 8: Análisis de las 5 fuerzas competitivas 
Fuente: Elaboración Propia 
 
4.2.3.1. Competidores del Sector: ALTA 
 
Habiendo analizado a los competidores del sector, se encuentra 
como competencia directa a tres restaurantes (Qura, Tupamaru y Día 
Verde) los cuales de acuerdo a los resultados arrojados de las 
encuestas son los restaurantes con mayor afluencia de clientes, y son 
aquellos la competencia directa del restaurante La Verdura Dulce, 
por lo que su nivel de influencia sobre el negocio esalto,en vista que 
son los que representan una verdadera competencia para el 
restaurante, ya que si bien es cierto el 73,07% de las personas 
encuestadas  no se sienten satisfechas con los restaurantes que hay 
en Arequipa,  el nivel de ventas de estos tres restaurantes es buenoy 
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es por ello que lideran el mercado de comida saludable. De ellos el 
que lidera el mercado de acuerdoa los 12 restaurantes encuestados 
es Qura, aquel restaurante que lleva más de 1 a 2 años en el mercado 
y se caracteriza por la diversidad de platos que ofrece y el buen 
servicio que brinda. El porcentaje de crecimiento de la mayoría de 
los restaurantes encuestados fue del 2% lo que representa una tasa 
reducida lo cual no presentaría un impacto relevante sobre el negocio 
propuesto.  
Los márgenes de utilidad para 7 de los 12 restaurantes estudiados  es 
bueno, el tiempo que llevan en el mercado local 5 de los 12 
restaurantes estudiados es de 1 a 2 años y el 45,45% de ellos su 
público objetivo son personas adultas. El 66,67% de los restaurantes 
encuestados crecieron en ventas los últimos años, sólo los 
restaurantes con el nombre  El Puente, El Veggie y Hatunpa 
manifestaron que no crecieron en ventas los últimos años. 
 
FCE 1: Diversidad de Platos  
FCE 2: Excelencia en el Servicio  
FCE 3: Margen de Utilidad  
FCE 4: Incremento en las Ventas 
 
4.2.3.2. Posible Competencia: ALTA 
 
La competencia está presente en cualquier negocio tanto de servicio 
como de productos, por este motivo es de alta importancia analizarla. 
Para efectos del presente estudio la principal competencia es 
representada por empresas llámese restaurantes que ofrezcan una 
alimentación saludable. Para estudiar a la competencia es necesario 
comparar el producto y servicio ofrecido, la imagen que se proyecta 
y los precios que se ofertan. 
La competencia a nivel de los restaurantes encuestados es alta, ya 
que en las encuestas realizadas un gran porcentaje de la población 
arequipeña no se encuentra satisfecha con los restaurantes de comida 
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saludable con los que oferta Arequipa, es por ello que se determina 
que la competencia es alta. 
En la ciudad de Arequipa se puede encontrar restaurantes de comida 
saludable como El Buda Prófano, Tikani, Restaurante Vegetariano 
El Puente, El Veggie, Mándala, estos restaurantes lideran de alguna 
forma el mercado en Arequipa, los mismos que son la posible 
competencia al presente estudio. Cada uno lidera el mercado por su 
Core Businees, Qura lidera el mercado por su amplia carta y variedad 
de sabores tanto en platos dulces, salados, calientes y fríos. 
Tupamaru es un restaurante que lidera el mercado por sus almuerzos 
saludables, los cuales son a escoger en un buffet de carnes y 
verduras, este almuerzo es accesible por su precio económico. Día 
Verde ofrece en su carta platos en base a frutas y verduras, pero 
lidera el mercado por sus ensaladas de frutas, las cuales son bastante 
surtidas y acompañadas por agradables toppings. Dos de estos 
restaurantes se encuentran ubicados en el distrito de Cayma, ya que 
por está zona se encuentran diferentes gimnasios y lugares para 
entrenar diferentes disciplinas, a su vez el distrito de Cayma es un 
distrito en la cual su población es del sector A y B lo que permite 
que estos negocios tengan el éxito con el que cuentan. 
El poder de negociación es alto teniendo en cuenta que la posible 
competencia puede igualar el servicio o productos a ofrecer, es por 
ello que se considera un punto muy importante el crear estrategias 
para poder contar con una diferenciación frente al mercado. 
 
FCE 5: Alimentación saludable  
FCE 6: Ubicación 
FCE 7: Buena idea de negocio 
FCE 8: El timing adecuado 
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4.2.3.3. Productos Sustitutos: ALTO 
 
De acuerdo al objetivo de La Verdura Dulce sobre comida saludable, 
se encuentra como productos sustitutos a las ensaladas de frutas y 
verduras, wraps, cremas de verduras en general, jugos sin 
preservantes, extractos, galletas de cereales entre otros, ya que todos 
estos cumplen el objetivo principal, la buena alimentación. 
No obstante al ser una empresa que ofrece una alternativa de platos 
y bebidas agradables y saludables a un precio acorde al mercado se 
logrará la fidelización del mercado objetivo. 
 
4.2.3.4. Proveedores: MEDIO 
 
Existen dos principales proveedores los cuales son los Mercados y 
los Súper Mercados, por el lado de los mercados de abastos tenemos 
la Plataforma de Andrés Avelino Cáceres y la Feria del Altiplano, 
los cuales son las plataformas más grandes de Arequipa, en especial 
la Plataforma de Andrés Avelino Cáceres que con el paso del tiempo 
y el desarrollo de la ciudad se ha convertido en un mercado en el 
cual se encuentran gran variedad de productos idóneos para el 
restaurante tales como legumbres, verduras hortalizas, variedad de 
frutas y con una gran variedad de precios, precios cómodos que 
permiten un buen margen de ganancia. Y por otro lado está la Feria 
del Altiplano en la que sin quitarle importancia también se 
encuentran gran variedad de productos sobre todo especies, hierbas 
entre otros y en la cual también se ofrecen productos buenos y a un 
precio muy accesible. 
Por otro lado tenemos a los Súper Mercados como segundo 
proveedor, dentro de ellos tenemos a Tottus, Metro, Franco, Plaza 
Vea, son grandes Súper Mercados reconocidos a nivel nacional que 
si bien es cierto ofrecen muchos productos y a un precio 
relativamente accesible estos no se comparan a los precios ofrecidos 
por los mercados de la ciudad, sin embargo la calidad en algunos de 
estos productos si se diferencian en gran medida de algunos 
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ofrecidos en los mercados. Hay que tener en cuenta que estos Súper 
Mercados ofrecen unos muy buenos descuentos y ofertas todos los 
días de algunos productos que tal vez no se encontrarían en los 
mercados. 
El 52.94% de los restaurantes estudiados tienen como proveedor a 
los mercados de abastos como la Plataforma de Andrés Avelino 
Cáceres que ha tenido una gran expansión en los últimos años, y en 
donde se encuentran todos los productos, tales como, frutas, 
verduras, legumbres, entre otros. 
Se puede concluir finalmente, que el poder de negociación de los 
proveedores es medio, porque se encuentran diversos proveedores, 
como son la Plataforma de Andrés Avelino Cáceres y La Feria del 
Altiplano en donde se pueden encontrar variedad de productos e 
insumos que el restaurante propuesto necesitaría a precios bajos, 
pero no se puede generar una distinta selección de acuerdo a la 
empresa que proveerá los productos e insumos para la producción de 
los alimentos. 
 
FCE 10: Mercados de Abasto 
FCE 11: Variedad de Precios  
FCE 12: Calidad en los productos 
 
4.2.3.5. Clientes: ALTO 
 
En la actualidad el mercado arequipeño tiene una tendencia notable 
hacia la alimentación saludable por múltiples motivos, de acuerdo a 
la encuesta efectuada para el estudio. Los arequipeños están 
acostumbrados a una alimentación abundante, bastante 
condimentada y rica en grasas, sin embargo cada vez son más las 
enfermedades que aquejan a los ciudadanos. Por está razón la gente 
adulta es la que tiene una mayor inclinación a la comida saludable y 
llevar una vida sana.  
Se concluye que el poder de negociación es alto, ya que en la 
actualidad existe un público que desea cuidar su aspecto físico y 
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alimentación, y buscar nuevos hábitos y restaurantes de comida 
saludable.  
¿Quiénes son los clientes potenciales?, hombres y  mujeres entre los 
40 y 49 años de edad. Estás personas tienen mayor solvencia 
económica lo cual permitirá que puedan llevar una dieta balanceada, 
porque en la actualidad hay un  incremento de personas que deciden 
cuidar su salud y aspecto físico. El presente estudio se dirige al 
público con las siguientes características: 
 Personas que padezcan alguna enfermedad o mal que los 
aqueje. 
 Personas que llevan un estilo de vida saludable. 
 Personas que tengan entre 40 y 49 años de edad. 
 Personas que residan en la ciudad de Arequipa. 
 Personas que valoren un buen producto y servicio. 
 
FCE 13: Buen entorno económico 
FCE 14: Crecimiento del mercado 
FCE 15: Clientes con mayores ingresos 
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4.2.3.6. Matriz del Perfil Competitivo 
 
Tabla Nº 4: Matriz del Perfil Competitivo 
Factores Críticos de Éxito  
Peso 
Qura Tupamaru Día Verde Ticani La Verdura 
Dulce 
CA TCA CA TCA CA TCA CA TCA CA TCA 
1. Diversidad de Platos  0.13 3 0.39 4 0.52 2 0.26 1 0.13 2 0.26 
2. Excelencia en el Servicio  0.12 3 0.36 4 0.48 3 0.36 2 0.24 3 0.36 
3. Margen de Utilidad  0.06 3 0.18 3 0.18 3 0.18 2 0.12 2 0.12 
4. Incremento en las Ventas  0.01 4 0.04 4 0.04 3 0.03 3 0.03 2 0.02 
5. Alimentación Saludable 0.05 4 0.2 4 0.2 3 0.15 2 0.1 2 0.1 
6. Poca Competencia 0.06 3 0.18 3 0.18 2 0.12 1 0.06 2 0.12 
7. Ubicación 0.1 4 0.4 4 0.4 3 0.3 3 0.3 3 0.3 
8. Buena Idea de Negocio 0.02 3 0.06 3 0.06 3 0.06 3 0.06 3 0.06 
9. Timming Adecuado 0.01 4 0.04 4 0.04 3 0.03 2 0.02 2 0.02 
10. Mercados de Abasto 0.1 3 0.3 3 0.3 3 0.3 2 0.2 3 0.3 
11. Variedad de precios 0.11 2 0.22 3 0.33 3 0.33 3 0.33 3 0.33 
12. Calidad de los productos 0.14 4 0.56 4 0.56 3 0.42 3 0.42 3 0.42 
13. Buen Entorno Económico 0.05 3 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15 
14. Crecimiento del Mercado 0.03 3 0.09 4 0.12 3 0.09 2 0.06 3 0.09 
15. Clientes con mayores ingresos 0.01 4 0.04 4 0.04 3 0.03 2 0.02 3 0.03 
TOTAL 
 
1 
 
3.21 
 
3.6 
 
2.81 
 
2.24 
 
2.68 
Fuente: Elaboración Propia  
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La tabla anterior contiene una muestra de una Matriz del Perfil 
Competitivo, en dicha tabla, la posición calidad de los productos es 
el factor crítico, es decir el de mayor importancia para que la 
empresa pueda tener éxito, como señala el peso de 0.14. Después de 
haber evaluado a cuatro diferentes empresas, como nuestros posibles 
competidores, consideramos que la empresa Día Verde es un 
restaurante que brinda calidad en sus productos es por ello que es 
considerado como un negocio bueno para los comensales. 
Tenemos a otro competidor denominado Qura, que también se 
caracteriza por contar con una muy buena ubicación, excelencia en 
sus servicios, lo que ofrecen son platos orientados al cuidado de la 
salud de las personas, para que de está forma se eviten algunos 
problemas como la obesidad y niveles altos de colesterol. 
Tupamaru es considerado como nuestro segundo competidor, ofrece 
productos saludables, se caracteriza por la manera en la que se brinda 
el servicio, es decir los clientes tienen la oportunidad de escoger con 
que combinar los platos que son de su agrado y de está forma intentar 
crear una forma más interesante de que las personas puedan 
considerar probar sus productos. 
La Verdura Dulce es el restaurante que se implementaría, sería una 
empresa que brinde productos de calidad, una carta con  productos 
que no contengan muchas calorías, para que de está forma los 
consumidores puedan darse la oportunidad de probar platos nuevos, 
contaríamos con competitividad de los precios del mercado, y 
brindar un servicio personalizado al consumidor. 
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4.2.4. Estructura Competitiva del Mercado 
 
4.2.4.1. Entrevista 
 
La entrevista realizada a través de la cual se pretende recoger la 
información necesaria para poder hacer el estudio de mercado acerca 
de las diversas opiniones de los negocios que se entrevistaron.  
Por otro lado, fueron 11 las empresas consideradas las cuales se 
caracterizan por ofrecer alimentos saludables, por ejemplo, 
ensaladas de frutas, de verduras, filete de pollo a la plancha, suffle 
de quinua con trozos de carne, wraps, entre otros. 
 De los cuales sólo consideramos a 3 de ellos como nuestra 
competencia directa, al momento de realizar la entrevista a cada 
administrador o supervisor del negocio, se les hizo diversas 
preguntas tales como cuáles son sus ventas promedio en unidades 
diarias, cuáles son sus productos estrellas, la estacionalidad de los 
mismos y adicionalmente el FCE que los distingue en el mercado.  
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Tabla Nº 5: Cuadro de empresas que tenderían a ser nuestra posible competencia 
N° Nombre de 
la empresa 
Dirección Teléfono Página Web 
1. Qura Calle las Orquídeas 104 
Cayma 
054-271165 www.qura.com.pe 
2. Tupamaru Avenida Cayma 606 
Arequipa 
054-231849 www.tupamaru.com.pe 
3. Dia Verde Calle Santo Domingo 120 
Cercado 
054-281270 www.diaverde.com.pe 
4. Vida Sana Octavio Muñoz Najar 135 
Arequipa 
940894162 www.vidasana.com 
5. El Buda 
Profano 
Calle Bolívar 425 
Cercado 
977228590 www.elbuddaprofano.com 
6. Hatunpa Calle Ugarte 208 
Arequipa 
054-212918 www.hatunpa.com 
7. Mandala Calle Jerusalén 207 
Arequipa 
054-229974 www.mandala.com 
8. Nemesis Calle Bolívar 114 
Cercado 
949230077 www.nemesis.com 
9. Verde 
Bebidas y 
Salud 
Pasaje los Cristales 102 
Arequipa 
951708718 www.verdebys.com 
10. El Veggie Calle Urubamba 208 
Arequipa 
968077175 www.elveggie.com.pe 
11. Restaurante 
Vegetariano 
El Puente 
Los Ángeles N° 11 
Arequipa 
054-270777 www.elpuente.com.pe 
Fuente: Elaboración Propia  
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4.2.4.2. Descripción de la competencia directa 
 
a. Qura 
 Persona Entrevistada:  
María Gracia Román Linares (Administradora del Local). 
 Ventas promedio en Unidades Diarias  
De martes a viernes es en donde hay más afluencia de público, ya 
que los miércoles y jueves tenemos diversas promociones, tales 
como por ejemplo un plato de ensalada árabe con un filete de pollo 
que viene con un extracto de zanahoria.  
 Producto Estrella  
Productos más vendidos, ensalada hawaiana acompañada de un 
filete de pollo a la plancha y sufle de quinua con pequeños trozos de 
carne.  
 Estacionalidad 
En realidad todos los meses son relativamente buenos para el 
negocio. 
 Público Objetivo  
Hombres y mujeres de clase media alta. 
 Atributo (Factor Clave) 
Calidad e innovación en sus productos. 
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Tabla N° 6: Datos de la Competencia (Qura) 
Nombre 
Razón Social  
Qura  
Logo  
 
Representante 
Legal  
Verónica Siles Badenes 
Dirección  Calle las Orquídeas 104 Local 1 Cayma, Arequipa 
RUC 20225368261 
Datos de 
contacto  
María Gracia Román Linares (Administradora del Local). 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
b. Día Verde 
 Persona Entrevistada 
Rubén Salinas Ochoa (Administrador del Local). 
 Ventas promedio en Unidades Diarias  
Todos los días los clientes consumen alrededor de 6 ensaladas de 
frutas y 4 de verduras, y platos a la carta, tales cuales salpicón de 
pollo, filete de pescado con diversas combinaciones de verduras.. 
 Producto Estrella  
Productos más vendidos, ensaladas de frutas y de verduras, junto con 
los wraps de pollo. 
 Estacionalidad 
En diversos meses como abril y julio las ventas son muy bajas. 
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 Público Objetivo 
Hombres y mujeres de clase baja y media. 
 Atributo (Factor Clave) 
Atención de los trabajadores del  local y poco tiempo de espera.  
 
Tabla N° 7: Datos de la Competencia (Día Verde) 
Nombre 
Razón Social  
Día Verde SRL 
Logo  
 
Representante 
Legal  
Jorge Francisco Arosquipa Sanavincho 
Dirección  Mercaderes 312 Int. 1 Arequipa  
RUC 20498615164 
Datos de 
contacto  
Rubén Salinas Ochoa (Administrador del Local). 
 
Fuente: Elaboración Propia  
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c. Tupamaru 
 Persona Entrevistada 
Rodrigo Carrera Cáceres (Administrador del Local). 
 Ventas promedio en Unidades Diarias  
Diariamente los clientes consumen alrededor de 35 ensaladas 
armadas en un día normal, un buen día se puede vender hasta 50 
ensaladas armadas. 
 Producto Estrella  
El producto más vendido son las ensaladas armadas. 
 Estacionalidad 
Los meses previos al verano son los meses en que aumenta el 
consumo. 
 Público Objetivo  
Hombres y mujeres de clase media. 
 Atributo (Factor Clave) 
El principal atributo es que el cliente puede decidir cómo quiere su 
plato. 
  
94 
 
Tabla N° 8: Datos de la Competencia (Tupamaru) 
Nombre 
Razón Social  
Tupamaru 
Juan Carlos Carrera Cáceres 
Logo  
 
Representante 
Legal  
Fernando Carrera Cáceres 
Dirección  Av. Cayma 606 Arequipa 
RUC 10408242920 
Datos de 
contacto  
Rodrigo Carrera Cáceres (Administrador del Local). 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
4.2.4.3. Determinación de la Oferta 
Tabla N° 9: Producción Anual (Diaria - Mensual) de los competidores del 
Sector 
2017 
Tipo de 
Plato Restaurante 
Cant. 
Diaria 
Cant. 
Mensual 
Cant. 
Anual 
Pollo 
Qura 20 520 6,240 
Dia Verde 50 1,300 15,600 
Tupamaru 10 260 3,120 
Carne 
Qura 20 520 6,240 
Tupamaru 30 780 9,360 
Vegetales Qura 10 260 3,120 
Pescado Tupamaru 10 260 3,120 
TOTAL 150 3,900 46,800 
Fuente: Elaboración:Propia 
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Se consideran a los tres restaurantes más importantes en nuestro 
rubro, Qura, Tupamaru y Día Verde; dichos restaurantes dentro de 
sus productos o platos ofrecen pollo, carnes, vegetales y pescados.  
Según las entrevistas que se realizaron a los diversos locales, 
pudimos contrastar con la información que nos brindaron los 
administradores y a la vez con las encuestas realizadas, podemos 
considerar que la cantidad diaria de platos que ofrece cada 
restaurante se muestra en la tabla anterior, esa cantidad diaria la 
multiplicamos por los días trabajados del negocio, en este caso 
consideramos 26 dias que serían los que el restaurante La Verdura 
Dulce trabajaría, y de ese resultado obtenemos la cantidad mensual 
de platos que vende cada restaurante, seguido de ese resultado lo 
multiplicamos por 12, por la cantidad de meses que tiene el año, y 
por último el resultado final que seriá la suma de todas las cantidades 
anuales de platos que cada restaurante vende lo multiplicamos por 2, 
porque dicho resultado lo tomamos de las preguntas del cuestionario 
que realizamos a los 12 negocios y la mayoría de ellos considera el 
margen de ventas en un 2%. Y es así como obtuvimos 46,800. 
 
4.2.5. Cadena de Valor 
 
La cadena de valor es aquella que ayuda a determinar las diversas 
actividades que permiten generar una ventaja competitiva. El 
enfoque de la cadena de valor es  examinar a la empresa en general 
para poder identificar aquellas actividades que crean valor. 
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Figura N° 9: Cadena de Valor de la Verdura Dulce 
Fuente: Plan de Negocios de un restaurante de comida saludable, 2018 
Elaboración Propia 
 
Se propone el modelo de cadena de valor de Michael Porter diseñado 
de acuerdo a “La Verdura Dulce”, ya que es el que mejor se 
acomoda a las necesidades de evaluación y al análisis de las 
operaciones además de las actividades internas que generan valor en 
la empresa, buscando de está manera identificar la creación de valor, 
teniendo en cuenta las actividades claves para resaltar nuestro 
aspecto diferenciador, en base a los insumos y servicios que se busca 
ofrecer. 
La Verdura Dulce al igual que cualquier empresa, busca estructurar 
sus actividades empresariales teniendo como objetivo la creación de 
valor frente al cliente final para la obtención de mejores utilidades. 
Dicho restaurante ofrece comida saludable pero su ventaja 
competitiva se encuentra en su alto valor nutricional y su precio justo 
lo que lleva a posicionarse en la mente de los clientes como una 
experiencia satisfactoria, de tal forma que las futuras tomas de 
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decisiones serán en base a los atributos que encuentran necesarios al 
momento de escoger un restaurante. Así como también en sus 
operaciones las cuales controlan la calidad del producto y tienen 
constantes procedimientos de mejora continua. 
 
4.2.6. Análisis de la Matriz FODA 
 
En la presente tabla se observa la matriz FODA, la cual integra cada 
uno de los aspectos internos y externos con los que se relaciona el 
restaurante La Verdura Dulce. En relación a los aspectos externos 
estos están relacionados con cada uno de los factores desarrollados 
en el análisis PESTEL para un mejor análisis de las oportunidades y 
amenazas. El análisis interno está relacionado con el planeamiento 
del negocio para los factores claves que se debe fortalecer dentro del 
restaurante y se utilizarán  las encuestas para determinar los atributos 
más resaltantes que impactan al mercado, de está forma se generan 
estrategias que permitan explotar las fortalezas, aprovechar las 
oportunidades y minimizar las debilidades y amenazas. 
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Tabla N° 10: Matriz FODA 
FODA 
Fortalezas Debilidades 
1. Preparación del menú bajo en 
calorías.  
2. Precios accesibles. 
3. Innovación en platos y diversos 
métodos de preparación. 
4. Personal con experiencia en 
atención al cliente. 
5. Uso de insumos de alta calidad. 
1. Marca desconocida en el 
mercado. 
2. No está posicionado como uno 
de los mejores restaurantes de 
comida saludable. 
3. Falta de conocimiento de las 
opciones alimenticias. 
4. El poco tiempo que tienen las 
personas para alimentarse bien. 
5. Costos elevados para poder hacer 
publicidad externa. 
Oportunidades FO DO 
1. Boom de la gastronomía 
peruana. 
2. Crecimiento del número de 
personas que desean comer 
comida saludable.  
3. Innovación en conocimientos 
para diversificar la gastronomía. 
4. Avances tecnológicos son 
clave para poder satisfacer las 
necesidades de los clientes. 
5. El alquiler de diversos 
espacios publicitarios en la vía 
pública para atraer 
consumidores nuevos. 
Aprovechamiento del boom 
gastronómico para la instalación de 
un restaurante de comida saludable 
baja en calorías. (F1, O1) 
Agregarle a nuestros platos 
servicios adicionales mediante la 
innovación de nuevos 
conocimientos para diversificar la 
gastronomía. (F3, O3) 
Incentivar el consumo de comida 
saludable ya que hay un 
crecimiento de personas que desean 
comer sano pero no tienen mucho 
conocimiento sobre las opciones 
alimenticias, y a la vez ofrecer 
precios accesibles con el fin de 
crear en nuestros futuros clientes 
una mayor satisfacción. (O2, D3) 
Establecer las redes sociales que 
tendrían una mayor interacción con 
el público objetivo debido a que 
somos una marca desconocida en el 
mercado. 
(O4, D9) 
Aprovechar diversos espacios en la 
vía pública cerca al local para poder 
atraer mayores clientes a través de 
la publicidad sin exeder en dichos 
costos. (O5, D5) 
Amenazas FA DA 
1. Competencia de precios.  
2. Ritmo de crecimiento del 
sector. 
3. Diversidad de ofertas entre 
competidores. 
4. Inestabilidad en el precio de 
insumos arealizar. 
5. Barrera de entrada baja.  
Fidelización de los clientes con un 
servicio personalizado al precio 
justo. (F2, A1) 
Implementar una estrategia de 
diferenciación en base a nuestros 
productos y servicios ya que existe 
una diversidad de ofertas entre los 
competidores. (F3, A3) 
Promover el consumo .de comida 
saludable de nuestro restaurante 
debido a la diversidad de ofertas 
entre competidores. (D4, A3) 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.2.7. Análisis del Mercado 
 
4.2.7.1. Demanda (público objetivo) 
 
a. Sexo 
 
Tabla Nº11: Sexo de la Población Consultada 
 
F % 
Femenino 217 56.51% 
Masculino  167 43.49% 
TOTAL 384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 10: Sexo de la Población Consultada 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Según lo descrito por Hancco Nelly (2015), La población de 
Arequipa creció en 134 mil 902 habitantes en sólo 8 años, porque en 
el último censo realizado el año 2007, Arequipa tenía un millón 152 
mil 303 habitantes. De ellos 567 mil 339 eran del sexo masculino y 
584 mil 964 eran del sexo femenino. 
Según Astorga Carmen (2018), las mujeres que realizan algún tipo 
de deporte o no, tienden a cuidarse mucho más que los hombres, 
según lo corrobora un estudio que pretendía conocer los diversos 
comportamientos psicológicos y hábitos alimentarios y la influencia 
del género en personas que realizan diversas actividades físicas. 
56.51%
43.49%
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Lo que nos conlleva a poder decir que actualmente existe un mayor 
porcentaje de mujeres que tienden a cuidarse por querer verse bien 
físicamente, por evitar diversos problemas relacionados con la salud, 
es por ello que de acuerdo a las personas encuestadas, se observa que 
el 56.51% de los encuestados fueron mujeres, y que solo el 43.49% 
son personas del sexo masculino, se considera que es mayor el 
porcentaje de mujeres porque para los hombres les resulta más fácil 
no pensar en su aspecto físico,  en qué comida es más saludable, en 
consumir proteínas, hacer deporte, entre otras cosas. Mientras que 
para las mujeres el tema del buen estado físico es fundamental en su 
vida cotidiana. 
 
b. Edad 
 
Tabla Nº 12: Edad de la Población Consultada 
 
F % 
De 18 a 28 Años 0 0.00% 
De 29 a 39 años  142 36.98% 
De 40 a 49 años 146 38.02% 
De 50 a 59 años 81 21.09% 
De 60 en adelante  15 3.91% 
TOTAL  384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura Nº 11: Edad de la Población Consultada 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Por los resultados obtenidos se puede observar que del rango de 
edades de la población arequipeña encuestada es de 38.02% dicho 
porcentaje es el más alto, las cuales tienen entre 40 a 49 años, 
seguido por los que están entre 29 a 39 años, los porcentajes más 
altos son de personas adultas. La mayor parte de encuestados son 
personas mayores con alta probabilidad de tener familia, esto puede 
indicar que está investigación se está dirigiendo a familias lo que en 
números significa mayor cantidad de clientes. A su vez está 
información es fundamental ya que conociendo las edades de los 
clientes se conoce la manera más idónea para dirigir los productos y 
servicios a los futuros consumidores de forma que se familiaricen 
con estos. 
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c. Distrito 
 
Tabla Nº 13: Distrito de la Población Consultada 
 
f % 
C. Colorado 10 2.60% 
J.L.B y Rivero 104 27.08% 
Cayma 134 34.90% 
Yanahuara 69 17.97% 
Paucarpata 1 0.26% 
Arequipa 66 17.19% 
TOTAL  384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Figura Nº 12: Distrito de la Población Consultada 
 
Figura Nº 12: Distrito de la Población Consultada 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Arequipa cuenta con 109 distritos distribuidos en 9 provincias de las 
cuales se ha encuestado únicamente a personas que radiquen en la 
ciudad de Arequipa donde se realiza la investigación a los distritos 
de Cayma, Yanahuara, José Luis Bustamante y Rivero, Paucarpata, 
Cerro Colorado, Arequipa. Se puede observar que el mayor análisis 
es de personas que radican en el distrito de Cayma 34.90%, seguido 
del distrito de José Luis Bustamante y Rivero 27.08%, en tercer lugar 
el distrito de Yanahuara 17.97%, el distrito de Arequipa con 17.19%, 
2.60%
27.08%
34.90%
17.97%
0.26%
17.19%
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en penúltimo lugar se encuentra el distrito de Cerro Colorado 2.60% 
y en último lugar el distrito de Paucarpata 0.26%. Es importante 
mencionar que la encuesta se realiza en toda Arequipa 
Metropolitana. 
 
d. Estado Civil 
 
Tabla Nº 14: Estado Civil de la Población Consultada 
 
f % 
Soltero  183 47.66% 
Casado  201 52.34% 
TOTAL 384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 13: Estado Civil de la Población Consultada 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El estado civil  de la población permite tener un conocimiento  de 
los diferentes tipos de estado civil que en la actualidad existe. 
Claramente en los últimos años se puede observar que la población 
crece cada vez menos en la unión civil por diferentes motivos. Del 
total de 384 encuestados,el 52.34% son personas casadas y el 
47.66% solteras. Lo cual es esencial para el estudio, porque las 
personas casadas carecen de tiempo para cocinar en sus casas ya que 
trabajan o tienen familia por lo cual tienen el tiempo limitado y en 
47.66%
52.34%
Soltero Casado
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ese caso un restaurante de comida saludable sería la solución de la 
alimentación de estos y sus familias. 
 
e. Costumbre de Comer en Restaurantes 
 
Tabla Nº 15: Costumbre de Comer en Restaurantes 
 
f % 
SI 262 68.23% 
NO 122 31.77% 
TOTAL  384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura N° 14: Costumbre de Comer en Restaurantes 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Al aplicar la encuesta a 384 personas en la ciudad de Arequipa 
Metropolitana el 68.23% asegura que acostumbra comer en 
restaurantes, lo que resulta un punto a favor del trabajo de suficiencia 
porque son personas que podrían asistir en algún momento a un 
restaurante de comida saludable. Los encuestados que respondieron 
que no frecuentan restaurantes es un 31.77% lo que no significa una 
amenaza sino por el contrario un público por cautivar con el nuevo 
producto queconsideramos lanzar al mercado. 
 
f. Consumo de Comida Natural 
68.23%
31.77%
SI NO
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Tabla Nº 16: Consumo de Comida Natural 
 
F % 
SI 271 70.57% 
NO 113 29.43% 
TOTAL  384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 15: Consumo de Comida Natural 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El consumo de comida saludable se ha incrementado notablemente 
en vista de que somos propensos a muchas enfermedades, es por está 
razón que la población decide alimentarse de manera más 
balanceada aumentando el consumo de frutas y vegetales en su 
alimentación diaria. Así también los gimnasios son cada vez más 
poblados por la nueva tendencia fitness. 
De acuerdo con esto del  100% de personas encuestadas un 70.57% 
asegura consumir comida saludable, este número de personas son 
clientes potenciales y el 29.43% que no consume comida saludable 
son clientes futuros que mediante un buen marketing del negocio 
conocerán el producto y servicio que se brindará. 
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g. Consumo en Restaurantes de Comida Saludable 
 
Tabla Nº 17: Consumo en Restaurantes de Comida Saludable 
 
f % 
SI 240 62.50% 
NO  144 37.50% 
TOTAL  384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 16: Consumo  en Restaurantes de Comida Saludable 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Según Will Waters, sociológo y codirector del Instituto de 
investigación en salud y nutrición de la USFQ sostiene que las 
personas usualmente prefieren restaurantes de comida chatarra o fast 
foods por su buen sabor, por su bajo costo y además de su fácil 
obtención, además las personas que estudian o trabajan no tienen un 
horario definido para alimentarse y la comida chatarra se puede 
encontrar en cualquier lugar y horario.  
En la actualidad se puede rescatar que el estilo de vida saludable se 
ha convertido en una moda buena para la sociedad. Habiendo 
encuestado a 384 personas en la ciudad de Arequipa, un 62.05% 
afirma consumir en restaurantes de comida saludable, mientras que 
37.5% no lo hace. Lo cual es de preocupación en vista de que este 
porcentaje representa gente con diferentes enfermedades ya sea 
62.50%
37.50%
SI NO
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obesidad, diabetes, anemia, anorexia, bulimia, hipertensión, 
desnutrición entre otras. 
 
h. Frecuencia de Consumo en Restaurantes de Comida Saludable 
 
Tabla Nº 18: Frecuencia de Consumo en Restaurantes de Comida Saludable 
 
f % 
Todos los días  76 19.79% 
Una vez a la semana  160 41.67% 
Ocasionalmente  120 31.25% 
Casi nunca  28 7.29% 
TOTAL  384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 17: Frecuencia de Consumo en Restaurantes de Comida Saludable 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Con la pregunta anterior se busca tener conocimiento sobre la 
posible frecuencia que tienen las personas acerca del consumo en 
restaurantes de comida saludable. Al preguntarle a los encuestados 
la frecuencia con que salen a comer a un restaurante se obtiene que 
del total de encuestados la gran mayoría va una vez a la semana a 
algún restaurante (41.67%) como se ve en la figura 17, así mismo 
otro gran porcentaje va al menos ocasionalmente (31.25%), el 
19.79%
41.67%
31.25%
7.29%
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19.79% indica que frecuenta restaurantes de comida saludable todos 
los días. Sólo un 7.29% arroja que casi nunca frecuenta restaurantes 
de comida saludable, este número no es de consideración por ser 
muy bajo. 
 
i. Criterios al elegir un restaurante de comida saludable 
 
Tabla Nº 19: Criterios al elegir un restaurante de comida saludable 
 
f % 
Ubicación  30 7.81% 
Tipo de comida (Criolla y Fusión) 61 15.89% 
Sabor de la comida  68 17.71% 
Rapidez en el servicio 38 9.90% 
Precio  47 12.24% 
Atención al cliente  84 21.88% 
Influencia de otras personas  56 14.58% 
TOTAL  384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 18: Criterios al elegir un restaurante de comida saludable 
Fuente: Elaboración Propia 
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Examinando la totalidad de las respuestas otorgadas por los 
encuestados podemos darnos cuenta que  el criterio más importante 
al momento de elegir un restaurante de comida saludable es la 
atención al cliente (21.88%) en lo cual se deberá poner énfasis por 
ser muy importante para los clientes, seguido por el criterio sabor de 
la comida (17.71%), el 15.89% indica que el criterio más importante 
es el tipo de la comida e indican que su comida preferida es la comida 
criolla. Habiendo analizado en base al planteamiento dado por El 
Portal Infogram se concluye que la comida por excelencia de los 
peruanos es la criolla al ser está bastante condimentada y sabrosa. 
Seguido el 14.58% es influenciado por otras personas, 12.24% se fija 
en el precio lo cual es un punto importante ya que las personas 
valoran una buena alimentación y no se preocupan por el precio, 
9.90% aprecia la rapidez en el servicio, finalmente 7.81% señala que 
la ubicación es el criterio necesario al momento de escoger un 
restaurante de comida saludable. 
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j. Interés de Consumo en un Restaurante de Comida Saludable 
de tipo Criolla. 
 
Tabla Nº 20: Interés de Consumo en un Restaurante de Comida Saludable 
 
f % 
SI 319 83.07% 
NO 65 16.93% 
TOTAL 384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Figura Nº 19: Interés de Consumo en un Restaurante de 
Comida Saludable 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Es necesario destacar que de la totalidad de los encuestados el 
83.07% se encuentra interesado en consumir en un restaurante que 
brinde platos de comida criolla, es decir comida que sea rica, variada 
pero que también pueda tener un minimo rango de carbohidratos, 
grasas saturadas, entre otros. El 16.93%  no muestra interés en 
frecuentar un restaurante de comida saludable. 
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k. Ubicación al elegir un Restaurante de Comida Saludable 
 
Tabla Nº 21: Ubicación al elegir un Restaurante de Comida Saludable 
 
f % 
Cerca del trabajo  113 29.43% 
Cerca del hogar 103 26.82% 
Centros Comerciales  168 43.75% 
TOTAL  384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
Figura Nº 20: Ubicación al elegir un Restaurante de Comida Saludable 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Una buena ubicación que se encuentre cerca de los futuros clientes 
permitirá facilitarles el trayecto al local. De este modo se estima que un 
43.75% señala que tiene inclinación por los restaurantes ubicados en 
los centros comerciales lo cual es un punto a favor ya que el movimiento 
que se da en estos es altamente rentable para los negocios de comida, 
en segundo lugar se encuentran los que prefieren los restaurantes de 
comida saludable cerca de su centro de trabajo y por último con un 
26.82% los que tienen inclinación por los restaurantes cerca a su hogar. 
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l. Satisfacción con la Variedad de Restaurantes de Comida 
Saludable en la ciudad de Arequipa  
 
Tabla Nº 22: Satisfacción con la Variedad de Restaurantes de Comida Saludable 
en la ciudad de Arequipa 
 
F % 
SI 111 28.91% 
NO  273 71.09% 
TOTAL  384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 21: Satisfacción con la Variedad de Restaurantes de 
Comida Saludable en la ciudad de Arequipa 
Fuente: Elaboración Propia 
 
La ciudad de Arequipa es destacada por su buena cocina, conocida 
por su abundancia en la presentación de sus platos, en está ciudad se 
pueden encontrar diferentes picanterías, cevicherias, restaurantes 
criollos entre otros. Sin embargo la demanda de comida saludable es 
cada vez mayor mientras que la oferta es bastante reducida como se 
ve en las siguientes cifras, sólo un 28.91% está de acuerdo con la 
variedad de restaurantes de comida saludable en la ciudad y un 
71.09% se encuentra insatisfecha. Esté último porcentaje es 
alarmante al ser Arequipa la segunda ciudad más importante del Perú 
ya que no cubre las necesidades primordiales de alimentación de su 
población, por lo cual con este estudio se busca cubrir está 
necesidad.  
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m. Motivo de Consumir Comida Saludable 
 
Tabla Nº 23: Motivo de Consumir Comida Saludable 
 
f % 
Nutrición Saludable 126 32.81% 
Dieta 101 26.30% 
Preferencia por el sabor  114 29.69% 
Influencia de otras personas  43 11.20% 
TOTAL  384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 22: Motivo  de Consumir Comida Saludable 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Son diferentes los motivos para llevar una alimentación adecuada, 
en está ocasión se busca analizar los más importantes. Mediante está 
pregunta se puede determinar los hábitos de consumo de comida 
saludable actuales de la población, el 32.81% indica que lo motiva 
la nutrición saludable seguido del 29.69% que asegura que el motivo 
de comer saludable es por una cuestión de sabor, sólo un 26.30% 
representa el número de personas que hacen dieta, 11.20% aseguran 
ser influenciados. Todos estos porcentajes son de importancia al ser 
32.81%
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29.69%
11.20%
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los motores que motivan a cada cliente a alimentarse de manera 
nutritiva y correcta. 
 
n. Alimentos de preferencia al consumir comida saludable 
 
Tabla Nº 24: Preferencia por diversos alimentos al consumir comida saludable 
 
f % 
Vegetales 107 27.86% 
Frutas  81 21.09% 
Lácteos bajos en grasa 59 15.36% 
Wraps 81 21.09% 
Harinas Integrales  43 11.20% 
Otros  13 3.39% 
TOTAL  384 100% 
Fuente: Elaboración Propia  
 
 
Figura N° 23: Preferencia por diversos alimentos al consumir comida 
saludable 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Una vez encuestada la población de la ciudad de Arequipa arrojó los 
siguientes resultados en el que se observa que los futuros comensales 
tienen preferencia por los vegetales así se señala en la figura con un 
27.86%. Seguidamente están las frutas con 21.09% al igual que los 
wraps. Los lácteos bajos en grasa con 15.36% no marcan una parte 
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importante. Las harinas integrales no son las favoritas de los futuros 
comensales ya que abarcan un 11.20%. Otros es únicamente un 3.39%. 
 
o. Actividades que realiza dentro de la zona que trabaja o estudia 
 
Tabla Nº 25: Actividades que realiza dentro de la zona que trabaja o estudia 
 
f % 
Desayuno 32 8.33% 
Refrigerio/snack 100 26.04% 
Almuerzo  252 65.63% 
TOTAL  384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura N° 24: Actividades que realiza dentro de la zona que trabaja 
o estudia 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Al consultar a la población encuestada, acerca de las actividades que 
realiza dentro de la zona en la que trabaja o estudia, que es lo que 
más tendería hacer, la mayoría de las personas contesto que el 
65,63% almuerzan, es decir, no toman desayuno porque muchas 
veces por salir apurados de casa para no llegar tarde a su centro de 
trabajo se olvidan que el desayuno es la principal comida del ser 
humano, y que el break muchas de ellas no tienen, es por ello que la 
mayoría de las personas encuestadas respondieron que la actividad 
8.33%
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que más realizan a diario es almorzar cerca de su centro de trabajo o 
en algún mall que haya cerca. 
 
p. Lugares que suele frecuentar para almorzar 
 
Tabla N° 26: Lugares que suele frecuentar para almorzar 
 
f % 
Restaurantes  265 69% 
Cafeterías  78 20% 
Fast food  14 4% 
Supermercados  8 2% 
Llevo comida  19 5% 
TOTAL 384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura N° 25: Lugares que suele frecuentar para almorzar 
Fuente: Elaboración Propia 
 
De acuerdo al cuestionario elaborado para realizar las encuestas se 
observa que la población arequipeña prefiere almorzar en restaurantes, 
así lo demuestra el gráfico en el que se puede observar que el 69% de 
los arequipeños lo prefiere. Seguidamente se encuentran las cafeterías 
con un 20% ya que estás también ofrecen almuerzos. Por último se 
encuentran los fast foods que si bien es cierto no es una opción 
69%
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saludable un 4 % gusta de almorzar en estos sin importar el daño que 
causan a su salud. 
 
q. Importancia del cuidado de la salud  
 
Tabla Nº 27: Importancia del cuidado de la alimentación 
 
f % 
SI  344 89,58% 
NO  40 10,42% 
TOTAL  384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
Figura Nº 26: Importancia del cuidado de la alimentación 
Fuente: Elaboración Propia 
 
La tendencia en los últimos años frente al cuidado de la alimentación 
de cada persona ha ido incrementándose, ya que ahora son más las 
personas que tienden a preocuparse por su aspecto físico, por los 
alimentos que ingieren, en pocas palabras por comer sano. El 
84.90% de las personas encuestadas consideraron que si les 
interesaría cuidar su alimentación, aquellas a las que les preocupa el 
comer sano para que de está forma no tengan problemas 
relacionados con la salud más adelante. 
89.58%
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r. Preferencia por diversos insumos en platos de comida 
saludable. 
 
Tabla Nº 28: Preferencia por diversos insumos en platos de comida saludable 
 
f % 
Tomate 91 7.90% 
Aceitunas  99 8.59% 
Queso  94 8.16% 
Pollo  183 15.89% 
Palta 131 11.37% 
Arroz Integral 130 11.28% 
Champiñones  60 5.21% 
Quinua  139 12.07% 
Papas cocktail  66 5.73% 
Carne  64 5.56% 
Zanahoria 61 5.30% 
Alverjitas 31 2.69% 
Lechuga  3 0.26% 
Cebolla 0 0.00% 
TOTAL  1152 100% 
Fuente: Elaboración Propia  
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Figura Nº   27: Preferencia por diversos insumos en platos de comida 
saludable 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Hoy en día es muy importante tomar en cuenta las verduras 
con las que las personas deseamos combinar algún almuerzo y 
de acuerdo a los resultados obtenidos, el 15.89% de los 
encuestados  prefieren como insumo preferido para acompañar 
diversos platos de comida, ya sea para que sea  parte de una 
ensalada, de un sándwich o de un almuerzo, el pollo es un 
insumo que está muy bien considerado por su valor 
nutricional. Como segunda opción, podemos ver que un 
12.07% de las personas encuestadas prefieren la quinua, 
porque es enormemente nutritiva, es muy rica en fibra y 
contiene un alto nivel de proteínas y como tercera opción 
escogieron con un 11.37% a la palta, ya que se ha convertido 
en un alimento muy pedido entre las personas que buscan tener 
un estilo de vida saludable. Es considerada como un súper 
alimento, considerando sus beneficios para la salud. 
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s. Preferencia por tipo de sándwiches 
 
Tabla Nº 29: Sándwiches que le gustaría encontrar en el Restaurante 
 
f % 
Capresse 13 3.39% 
Butifarra 99 25.78% 
Mixto 70 18.23% 
Sándwich de pollo  113 29.43% 
Sándwich de queso 
fresco  89 23.18% 
TOTAL  384 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia  
 
 
 
Figura Nº 28: Sándwiches que le gustaría encontrar en el Restaurante 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Al momento de consultarles a las personas encuestadas acerca de 
que si en un futuro les gustaría la idea de que podamos implementar 
en el restaurantes sándwiches, la mayoría de personas respondía que 
si, ya que podría ser como un aperitivo después de haber consumido 
el plato de comida, para poder llevárselo al trabajo. 
El 29.43% de las personas encuestadas tiene una mayor preferencia 
por el sándwich de pollo, esto debido a que el pollo es un alimento 
3.39%
25.78%
18.23%
29.43%
23.18%
Capresse Butifarra
Mixto Sándwich de pollo
Sándwich de queso fresco
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que no tiene grasa, y al combinarlo con un pan de preferencia 
integral, podría ser un alimento muy atractivo para las personas, 
además de tener dos tipos de presentaciones, tales como el sándwich 
de pollo deshilachado o sándwich de pollo fileteado; de acuerdo a 
los resultados de la encuesta se considera a la butifarra con un 
25.78% el segundo sándwich que a las personas les gustaría poder 
probar o encontrar en algún restaurante orientado a brindar comida 
saludable, por último consideramos basándonos en los resultados de 
nuestra encuesta que el pan con queso fresco también es un sándwich 
que las personas comen a diario, es por ello que el  23.18%  de las 
personas encuestadas lo eligió. 
 
t. Preferencia por personalizar su sándwich mediante la elección 
de toppings. 
 
Tabla Nº 30: Preferencia por personalizar su sándwich mediante la elección de 
toppings 
 
F % 
SI 311 80.99% 
NO  73 19.01% 
TOTAL  384 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura N° 29: Preferencia por personalizar su sándwich 
mediante la elección de toppings. 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Hoy en día Arequipa sólo cuenta con un restaurante, que es el 
Tupamaru, que ofrece este tipo de servicio, es decir, el de que sean 
las propias personas que puedan escoger los insumos con los cuales 
desean que vayan acompañados sus sándwiches, es por ello que 
consideramos que son más del 80% las personas que si desearían que 
haya este tipo de servicios en más restaurantes orientados a ofrecer 
comida saludable, lo que sería muy beneficioso para nuestro 
producto. Consideramos que este tipo de servicio seria como un 
atributo para un restaurante que recién se pondría en marcha 
orientado a ofrecer comida saludable, ya que tendría muy buena 
acogida por el público. 
 
  
80.99%
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u. Complementos saludables que consume 
 
Tabla Nº31: Complementos saludables que consume 
 
F % 
Galletas 
integrales 210 54.69% 
Cereales 69 17.97% 
Frutos secos 105 27.34% 
TOTAL  384 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 30: Complementos saludables que consume 
Fuente: Elaboración Propia 
 
De acuerdo a los resultados de las encuestas, podemos considerar 
que el 54.69% de las personas encuestadas aseguraron que entre 
comer cereales y frutos secos, consideraban las galletas integrales 
más ricas al momento de consumirlas, esto debido a que muchas de 
estás personas salen de sus casas tomando un buen desayuno, pero 
durante la mañana en sus trabajos u hogares tienden a tener hambre, 
y en lo primero que piensan son en poder consumir un paquete de 
galletas integrales, el 27.34% de las mismas personas encuestadas 
comen frutos secos, pero indagando al momento de encuestar, la 
mayoría de ellas nos contaba que actualmente los frutos secos tienen 
54.69%
17.97%
27.34%
Galletas integrales Cereales Frutos secos
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un precio relativamente caro a diferencia del paquete de galletes que 
podrían consumir. 
 
v. Valoración de un restaurante 
 
Tabla Nº 32: Valora de un restaurante 
 
f % 
Precio 78 20,31% 
Calidad de servicio  84 21,88% 
Calidad de producto  150 39,06% 
Valor agregado 
(espectáculos, 
música) 72 18,75% 
TOTAL  384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 31: Valora de un restaurante 
Fuente: Elaboración Propia 
 
De acuerdo a las encuestas que realizamos, en relación a la pregunta 
que es lo que una persona valora más al momento de asistir a un 
restaurante, el 30.73% de las personas encuestadas consideran que 
es la calidad del producto, consideramos que fue así porque muchas 
veces para muchas personas lo más importante es la percepción que 
20.31%
21.88%
39.06%
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Calidad de servicio
Calidad de producto
Valor agregado (espectáculos, música)
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tienen acerca del producto, por otra parte el 24.74% de las personas 
encuestadas respondieron que lo que más valoran al momento de 
asistir a un restaurante es la calidad del servicio, ya que para ese 24% 
de personas es una prioridad sentirse importantes al momento de 
visitar un restaurante, el 24.22% de las personas consideraron que lo 
más importante es el valor agregado que el restaurante podría 
brindarles, es decir los espectáculos que pueden haber, o la música 
con la que el restaurante podría contar para la comodidad del público 
y por último el 20.31% de las personas encuestadas consideraron el 
precio como lo que más valorarían al momento de visitar un 
restaurante, de acuerdo a los resultados de está pregunta, 
consideramos que el precio fue el último ítem a considerar porque si 
la empresa nos brinda un buen producto que va a ir  de la mano con 
la calidad en el servicio se podría pretender pagar un precio regular 
por el sólo hecho de salir contentos del lugar al que visitamos. 
 
w. Importancia de la buena nutrición  
 
Tabla Nº 33: Importancia de la buena nutrición 
 
F % 
Bastante  313 81,51% 
Poco  42 10,94% 
Casi nada 29 7,55% 
TOTAL 384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura Nº 32: Importancia a la buena nutrición 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Debido al incremento de la contaminación mundial y al existir un 
incremento de productos cancerígenos es que se ve un cambio en la 
mentalidad del consumidor y por ello un apego al consumo nutritivo. 
Es por eso que el 73.18% de los encuestados mostraron la gran 
importancia de una buena nutrición, es decir son personas a las 
cuales si les interesa cuidar lo que comen y cuidar su salud para no 
presentar más adelante problemas de sobrepeso. El 16.67% de los 
encuestados también les interesa cuidarse pero según lo conversado 
con ellos, son personas que tienen un concepto erróneo acerca de 
cuidarse saludablemente o alimentarse de manera saludable.  
 
x. Costumbre de salir a comer algún restaurante los fines de 
semana  
Tabla Nº 34: Costumbre de salir a comer algún restaurante los fines de semana 
 
f % 
SI 284 73,96% 
NO  100 26,04% 
TOTAL 384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura Nº 33: Costumbre de salir a comer algún restaurante 
los fines de semana 
Fuente: Elaboración Propia 
 
De acuerdo a los resultados obtenidos, en la siguiente pregunta 
relacionada a que si las personas acostumbran a salir a comer algún 
restaurante los fines de semana, el 69.27% de las personas 
encuestadas dijeron que si, pero no necesariamente tiene que ser un 
restaurante que ofrezca comida saludable, sino que si tienden a 
frecuentar algún restaurante los fines de semana, lo cual 
consideramos que podría ser beneficioso para nosotras ya que casi 
el 70% de los encuestados suele comer afuera, y por endese podría 
pensar en la alternativa de visitar algún restaurante que ofrezca 
comida sana. 
  
73.96%
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y. Frecuencia con la que lo hace 
 
Tabla Nº 35: Frecuencia con la que lo hace 
 
f % 
Una vez a la semana  326 84,90% 
Una vez cada 15 días  41 10,68% 
Una vez al mes  11 2,86% 
Una vez cada dos meses  6 1,56% 
TOTAL  384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 34: Frecuencia con la que lo hace 
Fuente: Elaboración Propia 
 
De acuerdo a los resultados obtenidos, será necesario que  un gran 
porcentaje de las personas como se puede observar en el cuadro anterior 
tienden a frecuentar algún restaurante los fines de semana, podemos ver  
que un 75.78%  de los encuestados lo hace una vez a la semana, lo cual 
es muy bueno, ya que son personas que si tienden a salir de casa no sólo 
los fines de semana sino algún día en particular y de está forma poder 
visitar algún tipo de restaurante. 
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z. Monto de cuánto estaría dispuesto a gastar por comer en un 
restaurante de comida saludable 
 
Tabla Nº 36: Disposición de Dinero 
 
f % 
Entre S/. 10 a S/. 20 soles  104 27.08% 
Entre S/. 20 a S/. 30 soles  158 41.15% 
Entre S/. 30 a S/. 40 soles  92 23.96% 
De S/. 40 soles en adelante  30 7.81% 
TOTAL 384 100% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
Figura Nº 35: Disposición de Dinero 
Fuente: Elaboración Propia 
 
En  base a las encuestas realizadas a la ciudadanía arequipeña se 
observa que el monto que están dispuestos a gastar para comer en un 
restaurante de comida saludable es de S/.20.00 a S/.30.00 soles esto 
indica un 41.15%, lo que quiere decir que los platos que ofreceremos 
se encontrarían dentro del rango de lo que podría gastar una persona 
en un almuerzo. El 27% de los encuestados estaria dispuesto a gastar 
entre S/.10.00 y S/.20.00 soles. El 23.96% de los encuestados 
gastaría entre S/.30.00 a  S/.40.00 soles. Por último el 7.81% estaría 
69.01%
30.99%
Si No
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dispuesto a pagar para comer en un restaurante de 40.00 soles en 
adelante. 
 
aa.  Frecuencia del uso de las redes sociales 
 
Tabla Nº 37: Frecuencia del uso de las redes sociales 
 
f % 
Twitter 24 6.250% 
Facebook 248 64.583% 
Instagram 72 18.750% 
No utiliza  redes 
sociales  40 10.417% 
TOTAL  384 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 36: Frecuencia del uso de las redes sociales 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Hoy en día el uso de la tecnología ha ido aumentando, ya que 
actualmente son muchas las personas que navegan en internet, usan 
redes sociales, se comunican de manera virtual, entre otras cosas, es 
por ello que por los resultados obtenidos podemos inferir, que un 
64.58% de los encuestados tiende a usar las redes sociales ya sea 
para enterarse de está forma de diversas publicidades de distintos 
lugares, dicho porcentaje de personas son las que utilizan más el 
facebook como la red social más frecuentada por los encuestados, y 
6.250%
64.583%
18.750%
10.417%
Twitter Facebook Instagram No utiliza  redes sociales
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solo un 6% de los encuestados no utilizan ningún tipo de red social, 
no obstante no todos utilizan facebook como red principal, otro 
porcentaje de la población encuestada utiliza instagram y twitter, 
pero conversando con los encuestados pudimos llegar a la 
conclusión que es el facebook la red social más utilizada porque es 
más probable que las personas se enteren de algún producto o 
servicio nuevo que esté siendo tendencia. 
 
4.2.7.2. Análisis de Tablas Cruzadas 
 
a. Consumo de comida saludable según Sexo 
 
Tabla Nº 38: Consume comida saludable según Sexo 
 
Consume comida saludable 
¿Usted consume comida 
saludable? 
 
Total 
Si No 
Sexo 
Femenino 
Recuento 155 62 217 
% del total 40,4% 16,1% 56,5% 
Masculino 
Recuento 116 51 167 
% del total 30,2% 13,3% 43,5% 
Total 
Recuento 271 113 384 
% del total 70,6% 29,4% 100,0% 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura Nº 37: Consume comida saludable según Sexo 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Es alto el porcentaje de las personas que comen sano, pero que el 
40.4% de las personas son mujeres, lo que quiere decir que es el sexo 
femenino el que piensa más en relación a comer sano, a cuidarse con 
una buena alimentación, con comidas bajas en grasa, o tratando de 
poder ir al gimnasio entre semana, lo que no es igual para el sexo 
masculino, ya que si existen personas de dicho sexo que comen 
comida saludable  pero sólo lo son el 30.2% de ellas. Es por ello que 
podemos considerar que el tema de la comida sana está 
incrementándose con el paso del tiempo, y que son muchas las 
personas a las que les interesa poder cuidarse. 
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b. Importancia de la ubicación según la importancia de comer en 
un restaurante de comida saludable 
 
Tabla Nº 39: Importancia de la ubicación según la importancia de comer en un 
restaurante de comida saludable 
 
Importancia de la ubicación según la  
importancia de comer en un restaurante 
de comida saludable 
 7. ¿Qué ubicación es la más 
importante para usted al 
momento de elegir un 
restaurante que ofrezca 
comida saludable? 
 
 
 
Total 
Cerca 
del 
trabajo 
Cerca 
del 
hogar 
Centros 
Comerciales 
5. ¿Qué es lo 
más 
importante 
para usted al 
momento de 
elegir comer 
en un 
restaurante de 
comida 
saludable? 
Ubicación 
Recuento 4 11 15 30 
% del 
total 
1,0% 2,9% 3,9% 7,8% 
Tipo de 
comida 
(Criolla y 
Fusión) 
Recuento 14 16 31 61 
% del 
total 
3,6% 4,2% 8,1% 15,9% 
Sabor de la 
comida 
Recuento 25 18 25 68 
% del 
total 
6,5% 4,7% 6,5% 17,7% 
Rapidez en el 
servicio 
Recuento 10 10 18 38 
% del 
total 
2,6% 2,6% 4,7% 9,9% 
Precio 
Recuento 16 14 17 47 
% del 
total 
4,2% 3,6% 4,4% 12,2% 
Atención al 
cliente 
Recuento 24 22 38 84 
% del 
total 
6,2% 5,7% 9,9% 21,9% 
Influencia de 
otras 
personas 
Recuento 20 12 24 56 
% del 
total 
5,2% 3,1% 6,2% 14,6% 
Total 
Recuento 113 103 168 384 
% del 
total 
29,4% 26,8% 43,8% 100,0% 
      
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura Nº 38: Importancia de la ubicación según la importancia de comer en 
un restaurante de comida saludable 
Fuente: Elaboración Propia  
 
El mayor porcentaje de personas prefieren que el restaurante de 
comida saludable esté ubicado en los centros comerciales, ya que 
podría ser más accesible para ellas, porque hoy en día los fines de 
semana o entre semana las personas tienden a salir o frecuentar algún 
local conocido o nuevo, pasear en los centros comerciales y de está 
forma poder compartir diversos momentos de su tiempo en algún 
tipo de restaurante. Podemos decir que el 9.9% de las personas que 
fueron encuestadas prefieren como ítem principal la atención al 
cliente, es decir que para ellas es muy importante la forma en la que 
serán atendidas dentro de un local.  
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c. Importancia de comer en un restaurante de comida saludable 
según la variedad de restaurantes de comida saludable en 
Arequipa 
 
Tabla Nº40: Importancia de comer en un restaurante de comida saludable según la 
Variedad de restaurantes de comida saludable en Arequipa 
 
Importancia de comer en un restaurante de 
comida saludable según la Variedad de 
restaurantes de comida saludable en 
Arequipa 
¿Está usted contento con la 
variedad de restaurantes de 
comida saludable que hay en 
la ciudad de Arequipa? 
 
 
Total 
Si No 
 ¿Le interesaría a usted 
comer en un restaurante 
de comida saludable? 
Si 
Recuento 93 226 319 
% del 
total 
24,2% 58,9% 83,1% 
No 
Recuento 18 47 65 
% del 
total 
4,7% 12,2% 16,9% 
Total 
Recuento 111 273 384 
% del 
total 
28,9% 71,1% 100,0% 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura Nº 39: Importancia de comer en un restaurante de comida 
saludable VS Variedad de restaurantes de comida saludable en 
Arequipa 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El 58.9% del total de personas que fueron encuestadas no se 
encuentran satisfechas con los restaurantes de comida saludable que 
existen en la ciudad de Arequipa, ya que en la actualidad la ciudad 
cuenta con una gran demanda del consumo de comida saludable. Por 
lo cual el 24.2% de las personas encuestadas se encuentran 
interesadas en consumir comida sana, experimentar lugares nuevos 
para degustar nuevos platos. Sin embargo, el 12.2% de las personas 
encuestadas no encuentran que los restaurantes de comida natural en 
la ciudad de Arequipa sean buenos u ofrezcan un buen servicio, no 
obstante el 4.7% de los encuestados que sabiendo que no son buenos 
los diversos restaurantes que ofrezcan comida saludable en Arequipa 
no les interesa probar nuevas opciones. 
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d. Le gustaría a usted encontrar sándwiches en el restaurante, de 
que tipo según preferencia por personalizar su sándwich 
mediante la elección de toppings 
 
Tabla Nº 41: Le gustaría a Usted encontrar sándwiches en el restaurante, de que 
tipo según Preferencia por personalizar su sándwich mediante la elección de 
toppings 
Implementación de 
sándwiches en el restaurante 
según preferencia por 
personalizar su sándwich a 
través de toppings. 
15. Le gustaría a Usted encontrar 
sándwiches en el restaurante, y de qué 
tipo. 
 
 
Total 
Capresse Butifarra Mixto Sándwich 
de pollo 
16. Preferencia 
por personalizar 
su sándwich 
mediante la 
elección de 
toppings. 
Si 
Recuento 84 70 62 95 311 
% del 
total 
21,9% 18,2% 16,1% 24,7% 81,0% 
No 
Recuento 18 29 8 18 73 
% del 
total 
4,7% 7,6% 2,1% 4,7% 19,0% 
Total 
Recuento 102 99 70 113 384 
% del 
total 
26,6% 25,8% 18,2% 29,4% 100,0% 
Fuente: Elaboración Propia 
  
138 
 
 
Figura Nº 40: Le gustaría a Usted encontrar sándwiches en el restaurante, 
de que tipo según Preferencia por personalizar su sándwich mediante la 
elección de toppings 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Basándose en los resultados obtenidos se considera que al 24.7% de 
los encuestados les agrada más el sándwich de pollo, por diversas 
razones, tales como el pollo no presenta tanta grasa como el 
sándwich de butifarra, seguido del sándwich de pollo, con un 21.9% 
de los encuestados prefieren el capresse; pero más del 80% de los 
encuestados prefieren el sistema de sándwiches a su elección en 
donde ellos mismos pueden elegir el tipo de pan con el que puedan 
combinar el insumo, es decir podría ser pan integral o el pan común; 
los insumos con los que se podrían combinar serian el jamón, queso, 
pollo deshilachado, pavo, champiñones, tomate, cebolla, entre otros. 
Dentro de las personas que no prefieren dicho sistema de sándwiches 
están aquellas personas que con 7.6% que prefieren el sándwich de 
butifarra como opción principal.  
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e. Costumbre desalir a comer a un restaurante según importancia 
del uso de las redes sociales 
 
Tabla Nº 42: Costumbre desalir a comer a un restaurante según la importancia del 
uso de las redes sociales 
 
Costumbre en salir a comer a un 
restaurante según importancia del 
uso de las redes sociales 
24. ¿Utiliza usted redes sociales?  
 
Total 
 
Twitter 
 
Facebook 
 
Instagram 
No 
utiliza  
redes 
sociales 
21.  ¿Acostumbra 
a salir a comer 
algún restaurante 
los fines de 
semana? 
Si 
Recuento 16 179 43 28 266 
% del 
total 
4,2% 46,6% 11,2% 7,3% 69,3% 
No 
Recuento 8 69 29 12 118 
% del 
total 
2,1% 18,0% 7,6% 3,1% 30,7% 
Total 
Recuento 24 248 72 40 384 
% del 
total 
6,2% 64,6% 18,8% 10,4% 100,0% 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura Nº41: Costumbre desalir a comer a un restaurante según la  
importancia del uso de  las redes sociales 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El 46.6% de las personas encuestadas indicaron que tienen 
costumbrede salir los fines de semana y son también las personas 
que utilizan facebook como la principal red social de su agrado. Lo 
cual es necesariotener en cuenta para una estrategia de marketing y 
así poder abaratar costos ya que el marketing por redes sociales es 
mucho más económico. Incluso el 18% de las personas encuestadas 
que no acostumbran a salir a comer a un restaurante los fines de 
semana indicaron que facebook también es su principal red social 
más utilizada, se deberá tomar esto en cuenta para promocionar y 
lograr que esté porcentaje de personas cambien su manera de pensar 
y así incentivar a que puedan frecuentar  un restaurante en familia, 
amigos, u otros. Un punto muy importante en cuanto a la utilización 
de redes sociales es abarcar una mayor porción de mercado en 
vistaque las redes sociales son del uso común de la mayoría de 
personas. 
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f. Preferencia por personalizar su sándwich mediante la elección 
de toppings según complementos saludables que consume 
 
Tabla Nº 43: Importancia del sistema de sándwiches a su elección  según 
complementossaludables que consume 
Importancia del sistema de sándwiches a 
su elección  según complementos 
saludables que consume. 
18. ¿Qué tipo de complementos saludables 
consume? 
 
Total 
Galletas 
integrales 
Cereales Frutos secos 
16. ¿Preferencia por 
personalizar su 
sándwich mediante la 
elección de toppings?. 
Si 
Recuento 168 59 84 311 
% del 
total 
43,8% 15,4% 21,9% 81,0% 
No 
 
 
 
Recuento 
42 10 21 73 
% del 
total 
10,9% 2,6% 5,5% 19,0% 
Total 
Recuento 210 69 105 384 
% del 
total 
54,7% 18,0% 27,3% 100,0% 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura Nº 42: Importancia del sistema de sándwiches a su elección según 
complementos saludables que consume. 
Fuente: Elaboración Propia 
 
La preferencia de los encuestados fue elegir los toppings para el 
armado de sus sándwiches, y a su vez eligieron como el 
complemento más saludable las galletas integrales. Para poder 
mantener este tipo de consumo es importante tener en cuenta el 
poder ofrecer diversos sabores de galletas integrales para de está 
manera ofrecer diferentes tipos de sabores en lo que respecta a la 
satisfacción de los paladares. El 81% de encuestados se inclinan por 
el sistema de sándwiches de su elección lo que  indica que se debe 
tener diversos insumos para cubrir  las necesidades de nuestros 
consumidores. Entre estos insumos se encuentran el tomate, pollo, 
queso, cebolla, champiñones, entre otros que con el tiempo se deberá 
ir acoplando. 
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g. Disponibilidad de gasto por comer en un restaurante de comida 
saludable según importancia de cuidar su alimentación 
 
Tabla Nº 44: Disponibilidad de gasto por comer en un restaurante de comida 
saludable según importancia de cuidar su alimentación 
Disponibilidad de gastar por comer en un 
restaurante de comida saludable según importancia 
de cuidar su alimentación. 
 
14. ¿Considera usted 
que es importante 
cuidar su 
alimentación? 
 
 
Total 
Si No 
22. ¿Cuánto estaría 
dispuesto a gastar 
en promedio por 
comer en un 
restaurante que 
ofrezca   comida 
saludable? 
Entre S/. 10 a S/. 
20 soles 
Recuento 81 23 104 
% del 
total 
21,1% 6,0% 27,1% 
Entre S/. 20 a S/. 
30 soles 
Recuento 134 24 158 
% del 
total 
34,9% 6,2% 41,1% 
Entre S/. 30 a S/. 
40 soles 
Recuento 86 6 92 
% del 
total 
22,4% 1,6% 24,0% 
De S/. 40 soles en 
adelante 
Recuento 25 5 30 
% del 
total 
6,5% 1,3% 7,8% 
Total 
Recuento 326 58 384 
% del 
total 
84,9% 15,1% 100,0% 
     
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura Nº 43: Disponibilidad de gastopor comer en un restaurante de 
comida saludable según importancia de cuidar su alimentación 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El 34.9% de los encuestados consideran que es muy importante 
cuidar su alimentación, comer sano, ingerir alimentos que no 
contengan tantos carbohidratos, grasas saturadas, entre otras cosas. 
Y a la vez ese mismo 34.9% de los encuestados consideran que 
estarían dispuestos a pagar entre 20 a 30 soles por un plato. Es 
importante este punto, ya que el alimentarse sano implica tener una 
buena alimentación, ingerir alimentos que sean verdaderamente 
sanos y que no perjudiquen la salud. Por otro lado el 6.3% de los 
encuestados considera que no es importante cuidar su alimentación 
pero que también estarían dentro del grupo de encuestados que 
estarían dispuestos a pagar entre 20 y 30 soles por un plato. 
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h. Importancia de cuidar su alimentación según costumbre que 
tenga de comer en restaurantes de comida saludable 
 
Tabla Nº 45: Importancia de cuidar su alimentación según costumbre que tenga de 
comer en un restaurante de comida saludable 
Importancia de cuidar su 
alimentación según costumbre que 
tenga de  comer en restaurantes de 
comida saludable   
4.  ¿Con que frecuencia acostumbra 
usted a comer en restaurantes de 
comida saludable? 
 
 
Total 
Todos los 
días 
Una vez a 
la semana 
Ocasionalmente 
3. ¿Come usted en 
restaurantes de 
comida saludable? 
Si 
Recuento 69 97 74 240 
% del 
total 
18,0% 25,3% 19,3% 62,5% 
No 
Recuento 35 63 46 144 
% del 
total 
9,1% 16,4% 12,0% 37,5% 
Total 
Recuento 104 160 120 384 
% del 
total 
27,1% 41,7% 31,2% 100,0% 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura Nº 44: Importancia de cuidar su alimentación según costumbre 
que tenga de comer en restaurantes de comida saludable. 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El 25.3% de las personas encuestadas come en restaurantes de 
comida saludable, ya sea porque le agrada la comida saludable,  
gusta de cuidar su aspecto físico, sigue las nuevas tendencias, entre 
otros. Dentro del 25.3% de los encuestados que si comen en 
restaurantes de comida saludable, el mayor porcentaje de estás 
personas asisten a los restaurantes una vez a la semana, lo que sería 
beneficioso para la implementación del restaurante de comida 
saludable que se desea implementar, ya que en la actualidad existe 
un alto porcentaje de personas que se cuidan mucho al momento de 
comer sano y que estarían dispuestas por sus hábitos ya fijos a 
frecuentarlo una vez a la semana. Por otro lado se encuentra el grupo 
de personas que le es indiferente comer en algún restaurante de 
comida saludable, pero que al frecuentar otro tipo de restaurantes 
también lo hace una vez a la semana, el 16.4% de las personas 
encuestadas consideran que sí frecuentan algún restaurante una vez 
a la semana. 
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i. Consumo de comida saludable según la edad que tiene 
 
Tabla Nº 46: Consume comida saludable según la edad que tiene 
 
Consume comida saludable según 
la edad que tiene.  
2. ¿Usted consume comida 
saludable? 
 
Total 
Si No 
Edad 
De 18 a  28 
años 
Recuento 11 4 15 
% del 
total 
2,9% 1,0% 3,9% 
De 29 a 39 años 
Recuento 99 43 142 
% del 
total 
25,8% 11,2% 37,0% 
De 40 a 49 años 
Recuento 102 44 146 
% del 
total 
26,6% 11,5% 38,0% 
De 50 a 59 años 
Recuento 59 22 81 
% del 
total 
15,4% 5,7% 21,1% 
Total 
Recuento 271 113 384 
% del 
total 
70,6% 29,4% 100,0% 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura Nº 45: Consume comida saludable según la edad que tiene 
Fuente: Elaboración Propia  
 
El 70.5% de las personas encuestadas consume comida saludable, 
mientras que el 29.43% de ellos no es de su interés al menos probar 
comida sana. Dentro de las personas que si consumen comida 
saludable, el rango de edad mayor es el de aquellas personas que 
tienen entre 40 a 49 años, porque dichas personas ya cuentan con un 
trabajo estable, que hace que económicamente estén dispuestas a 
pagar por un plato que este dentro de lo que se puede llamarbuen 
precio. En el rango de aquellas personas que tienen entre 40 a 49 
años, el 26.6% de los encuestados si consume comida saludable, 
mientras que sólo es el 11,5% de las personas encuestadas tienen 
entre 40 a 49 años pero que no les interesa consumir comida sana. 
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j. Acostumbra a comer en restaurantes de comida saludable 
según su estado civil 
 
Tabla Nº 47: Acostumbra a comer en restaurantes de comida saludable según su 
estado civil 
 
Acostumbra a comer en 
restaurantes de comida saludable 
según su estado civil 
4.  ¿Con que frecuencia acostumbra usted a 
comer en restaurantes de comida saludable? 
 
Total 
Todos los 
días 
Una vez a la 
semana 
Ocasionalmente 
Estado 
Civil 
Soltero 
Recuento 51 72 60 183 
% del 
total 
13,3% 18,8% 15,6% 
47,7
% 
Casado 
Recuento 53 88 60 201 
% del 
total 
13,8% 22,9% 15,6% 
52,3
% 
Total 
Recuento 104 160 120 384 
% del 
total 
27,1% 41,7% 31,2% 
100,0
% 
Fuente: Elaboración Propia  
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Figura Nº 46: Acostumbra a comer en restaurantes de comida saludable según 
su estado civil 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El 52.34% de las personas encuestadas son casadas, lo que quiere 
decir que son personas que probablemente ya tengan familiay tienen 
la necesidad de alimentarse de manera correcta, puedan visitar algún 
tipo de restaurante o fast food los fines de semana, para que 
compartan momentos agradables. Dentro de las personas que están 
casadas, el 22.9% de ellas acostumbra a visitar restaurantes de 
comida saludable una vez a la semana, por el mismo hecho de que 
son personas casadas, tienden a tener poco tiempo para pasar en 
familia. Mientras que el 47.7% de las personas que son solteras, 
también señalan que están acostumbradas a visitar restaurantes de 
comida saludable una vez a la semana, y lo hacen para evitar 
consumir comida rápida. 
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Tabla Nº 48: Factoresrelevantes en relación a la demanda 
(Tamaño de la Población N= 444,299) 
N° Pregunta Alternativa % Población 
Segmentada 
2. ¿Usted consume comida saludable? Si 70,57% 313,555 
 
3. ¿Come usted en restaurantes de comida 
saludable? 
Si 62,50% 
 
277,687 
 
4.  ¿Con qué frecuencia acostumbra usted 
a comer en restaurantes de comida 
saludable? 
Una vez a la 
semana 
41,67% 
 
115,703 
 
6.  ¿Le interesaría a usted comer en un 
restaurante de comida saludable? 
Si 83,07% 
 
230,683 
 
8.  ¿Está usted contento con la variedad de 
restaurantes de comida saludable que 
hay en la ciudad de Arequipa? 
No 71,09% 
 
315,869 
 
10.  ¿Qué alimentos prefiere cuando desear 
consumir comida saludable? 
Vegetales 27,86% 
 
77,376 
 
11.  Dentro de la zona donde trabaja o 
estudia, ¿Realiza alguna de las 
siguientes actividades? 
Almuerzo 65,63% 
 
205,770 
 
13. ¿Considera usted que es importante 
cuidar su alimentación? 
Si 89,58% 
 
398,018 
 
18.  ¿Qué es lo que usted valora de un 
restaurante? 
Calidad del 
producto 
39,06% 
 
173,554 
 
19. ¿Qué importancia le da usted a la buena 
nutrición? 
Bastante 81,51% 
 
324,426 
 
20.  ¿Acostumbra a salir a comer algún 
restaurante los fines de semana?  
Si 73,96% 
 
170,609 
 
21. ¿Con qué frecuencia lo hace? Una vez a la 
semana 
84,90% 
 
144,840 
 
Fuente: Elaboración Propia   
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Es necesario poner el número total de la población segmentada, que 
vendría a ser la N, el porcentaje de las preguntas más importantes 
son extraídas de los resultados de la encuesta de la demanda que se 
llevó a cabo, seguido de eso es necesarioseñalarqué el porcentaje de 
personas es exactamente la que responde a la población segmentada. 
Para llevar esto acabo se inicia, multiplicando la N por el porcentaje 
de la pregunta para que de está manera obtengamos el número exacto 
de la población segmentada. 
Dentro de las preguntas más frecuentes de la encuesta, se considera 
trascendental conocer si las personas tienden a consumir comida 
saludable, y el 83,07% de los encuestados les interesaría comer en 
restaurantes de comida sana, el 230,683 número depersonas de la 
población segmentada sí optaría por visitar restaurantes en donde se 
ofrezca comida saludable.  
Demanda Potencial: Siendo que la población segmentada asciende a 
una cantidad de315,869personas las mismas que no estarían 
satisfechas con la variedad de diversos restaurantes con los que 
cuenta la ciudad de Arequipa que ofrecen comida saludable, es decir 
el 71,09% de los encuestados dijeron que no se sentían contentos al 
visitar restaurantes en donde se ofrezca comida saludable, porque los 
precios son elevados, a su vez en la actualidad no existe variedad de 
platos, no se brinda un buen servicio, el ambiente no es del todo 
agradable, entre otras cosas.  
El 27,86% de los encuestados prefieren a las frutas como primera 
opción al momento de pensarse en consumir algo natural, o algo 
light; es decir 77,376 personasde la población segmentada tiene en 
su cabeza a las verduras como un alimento sano, fácil de digerir, y 
rico en proteínas.  
El 205,770 número de personasde la población segmentada tiende a 
almorzar dentro de la zona donde trabaja o estudia, ya que por 
diversas razones a veces es difícil para las personas regresar a casa 
por el corto tiempo con el que cuentan en el horario de refrigerio, 
por esté motivoel 65,63% de los encuestados opta por el almuerzo 
como la primera actividad que realizan fuera de sus casas. 
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Considerando que de la población segmentada 398,018 personas  
consideran que es muy importante cuidar su alimentación, para 
evitar futuros problemas. El 173,554 de personasde la población 
segmentada considera que lo más relevante en un restaurante es la 
calidad del producto que consume.  
El 81,51% de los encuestados le dan mucha importancia a la buena 
nutrición, es por ello que el 324,426 de personas de la población 
segmentada piensan que es muy importante cuidarse en relación a la 
comida que consume, es elevado el criterio de importancia acerca de 
poder tener una buena nutrición. 
Considerando que de la población segmentada170,609 personas 
acostumbra salir a comer algún restaurante los fines de semana, ya 
sea para compartir momentos en familia, visitar nuevos restaurantes, 
entre otras cosas, es por ello que el 144,840 de personas de la 
población segmentada que recurre a un restaurante los fines de 
semana por lo menos una vez a la semana, por lo cual consideramos 
que aperturar un restaurante de comida saludable en la ciudad de 
Arequipa sería beneficioso,debido a que para muchas personas tener 
una buena nutrición es muy relevante, por un tema de salud, de un 
buen hábito, de no ser parte del porcentaje de personas con obesidad. 
 
4.2.7.3. Determinación de la Demanda 
 
El análisis del mercado contempla la segmentación específica de la 
demanda potencial (población que indica su disponibilidad de 
acceder a los productos de comida saludable de la presente propuesta 
de negocio); esté segmento de la población está representadapor una 
cantidad de 315,869 personas (ver tabla 48, determinada de la 
pregunta 8 del cuestionario), el cual puede ser considerado como el 
valor de la cantidad inicial para llevar a cabo la proyección de la 
demanda. 
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4.2.7.4. Proyección de la Demanda 
 
A continuación se explica, que en el año 2017 la cantidad de  platos 
demandados (de acuerdo al estudio de mercado) es de 315,869  dicho 
resultado se obtuvo mediante el cálculo de la demanda, es decir para 
obtener la cantidad de platos demandados para el año 2018, se toma 
en cuenta lo siguiente: 
 
Proyección Lineal de la Demanda: Cf = Ci (1 + t)n 
 
Siendo que: 
Cf = Cantidad Final 
Ci = Cantidad Inicial 
t = tasa de crecimiento 
n = periodo = #años - 1 
 
Cf(2018) = 315,869 (1 + 0.0137)
1 
Cf(2018) = 320,196 
 
Tabla N° 49: Proyección de la Demanda  
Año 
Cantidad de 
Platos 
Demandados 
2017 315,869 
2018 320,196 
2019 324,583 
2020 329,030 
2021 333,537 
2022 338,107 
Fuente: Elaboración propia  
 
4.2.7.5. Oferta (competidores) 
 
Se analizaron a 12 empresas que estén dentro del rubro de brindar 
comida sana a las personas, dentro de esas doce empresas se 
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considera a Qura y Tupamaru como nuestros competidores directos 
al momento de la implementación del restaurante La Verdura Dulce, 
otros negocios a los cuales se les consulto acerca de sus servicios, 
puntos fuertes, débiles, comensales que asisten al negocio fueron 
Verde Bebidas y Salud, Pura fruta, Mandala, El Veggie, entre otros. 
 
a. ¿Cuántos competidores tienen? 
 
Tabla Nº50: Número de Competidores 
 
f % 
1 competidor  0 0.00% 
2 competidores 3 25.00% 
3 competidores 5 41.67% 
4 competidores 4 33.33% 
5 competidores  0 0.00% 
TOTAL  12 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
Figura Nº 47: Número de Competidores 
Fuente: Elaboración Propia 
 
De acuerdo a los resultados del ítem 4 se puede constatar que un 
41.67% asegura que cuenta con 3 competidores lo que representa un 
punto a favor al estudio ya que 3 competidores son más fáciles de 
0.00%
25.00%
41.67%
33.33%
0.00%
1 competidor 2 competidores 3 competidores
4 competidores 5 competidores
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analizar y a la vez mejorar el producto y servicio que estos brinden. 
Un 33% dice que cuenta con 4 competidores número que tampoco 
es representativo para la demanda encontrada mediante la encuesta. 
Arequipa es la segunda ciudad más importante del Perú y no cuenta 
con los suficientes restaurantes de comida saludable con una alta 
variedad de platos que debería tener. En la actualidad la alimentación 
saludable está en vanguardia y la ciudad de Arequipa no es ajena a 
está nueva tendencia. El número de competidores en esté mercado 
es mínimo para más de un millón de habitantes que tiene Arequipa. 
 
b. ¿Quiénes son sus competidores? 
 
Tabla Nº 51: Competidores 
 
f % 
Tupamaru 11 18.64% 
Qura 8 13.56% 
Pura Fruta  2 3.39% 
Día Verde 8 13.56% 
El Buda Profano 5 8.47% 
Hatunpa 2 3.39% 
Mandala 4 6.78% 
Nemesis 0 0.00% 
Verde bebidas y salud 13 22.03% 
El Veggie 6 10.17% 
Restaurante Vegetariano 
El Puente 0 0.00% 
TOTAL 59 100.00% 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura Nº 48: Competidores 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Por los resultados obtenidos se puede observar que del rango de 
edades de la población arequipeña encuestada el 38.02% es el más 
alto, las cuales tienen entre 40 a 49 años, seguido por los que están 
entre 29 a 39 años, los porcentajes más altos son de personas adultas. 
La mayor parte de encuestados son personas mayores con alta 
probabilidad de tener familia, esto puede indicar que este trabajo de 
suficiencia se está dirigiendo a familias lo que en números significa 
mayor cantidad de clientes. A su vez está información es 
fundamental ya que conociendo las edades de los clientes se conoce 
la mejor manera para dirigir los productos y servicios a los futuros 
consumidores de forma que se familiaricen con estos. 
 
  
18.64%
13.56%
3.39%
13.56%
8.47%
3.39%
6.78%
0.00%
22.03%
10.17%
0.00%
Tupamaru Qura
Pura Fruta Dia Verde
El Buda Profano Hatunpa
Mandala Nemesis
Verde bebidas y salud El Veggie
El Puente
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c. ¿Quién es su competidor directo? 
 
Tabla Nº 52: Competidor Directo 
 
f % 
Tupamaru 2 16.67% 
Qura 2 16.67% 
Pura Fruta 2 16.67% 
Dia Verde 1 8.33% 
El Buda Profano 1 8.33% 
Hatunpa 1 8.33% 
Mandala 1 8.33% 
Nemesis 0 0.00% 
Verde bebidas y salud 2 16.67% 
El Veggie 0 0.00% 
El Puente 0 0.00% 
TOTAL  12 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
Figura Nº 49: Competidor Directo 
Fuente: Elaboración Propia 
 
16.67%
16.67%
16.67%
8.33%
8.33%
8.33%
8.33%
0.00%
16.67%
0.00% 0.00%
Tupamaru Qura Pura Fruta
Dia Verde El Buda Profano Hatunpa
Mandala Nemesis Verde bebidas y salud
El Veggie El Puente
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Arequipa cuenta con 109 distritos distribuidos en 9 provincias de las 
cuales se ha encuestado únicamente a personas que radican en 
Arequipa donde se realiza la investigación a los distritos de Cayma, 
Yanahuara, José Luis Bustamante y Rivero, Paucarpata, Cerro 
Colorado, Arequipa. Se puede observar que el mayor análisis es de 
personas que radican en el distrito de Cayma 34.90%, seguido del 
distrito de José Luis Bustamante y Rivero 27.08%, en tercer lugar el 
distrito de Yanahuara 17.97%, el distrito de Arequipa con 17.19%, 
en penúltimo lugar se encuentra el distrito de Cerro Colorado 2.60% 
y en último lugar el distrito de Paucarpata 0.26%. Es importante 
mencionar que la encuesta se realiza en toda la ciudad de Arequipa. 
 
d. ¿Quién lidera el mercado? 
 
Tabla Nº 53: Líder del Mercado 
 
f % 
Tupamaru 2 16.67% 
Qura 5 41.67% 
Pura Fruta 3 25.00% 
Día Verde 1 8.33% 
El Buda Profano 0 0.00% 
Hatunpa 0 0.00% 
Mandala 1 8.33% 
Nemesis 0 0.00% 
Verde bebidas y salud 0 0.00% 
El Veggie 0 0.00% 
El Puente 0 0.00% 
TOTAL  12 100.00% 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura Nº 50: Líder del Mercado 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El líder de un mercado cuenta con la parte más grande del mercado, 
dirige a otras empresas en cambios de precios, introducción de 
productos nuevos, cobertura de la distribución y publicidad. Una 
empresa para liderar en el mercado deberá estar siempre vigilante ya 
que las demás empresas estarán constantemente tratando de 
aprovechar sus debilidades. Al preguntar quién lidera el mercado se 
obtiene que un 41.67% menciona que el mercado es liderado por 
Qura, seguido por Día Verde y Tupamaru, estás empresas lideran el 
mercado en la ciudad de Arequipa, pero lideran el mercado dedicado 
a la comida saludable y todas estás están situadas en el distrito de 
Cayma entre la Avenida Ejército y la Avenida Cayma. 
 
  
16.67%
41.67%
25.00%
8.33%
0.00%
0.00%
8.33% 0.00% 0.00% 0.00%
0.00%
Tupamaru Qura Pura Fruta
Dia Verde El Buda Profano Hatunpa
Mandala Nemesis Verde bebidas y salud
El Veggie El Puente
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e. ¿Cuánto tiempo lleva ya en el mercado local? 
 
Tabla Nº 54: Tiempo en el Mercado Local 
 
F % 
Menos de 1 año  1 8.33% 
De 1 a 2 años 5 41.67% 
De 2 a 3 años  3 25.00% 
De 3 a 4 años 1 8.33% 
Más de 4 años  2 16.67% 
TOTAL  12 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 51: Tiempo en el Mercado Local 
Fuente: Elaboración propia 
 
De acuerdo a la pregunta ¿Cuánto tiempo lleva ya en el mercado? se 
podrá saber si el negocio de la comida saludable es un negocio 
perdurable en el tiempo o si no subsiste en el mercado arequipeño. 
Las empresas encuestadas arrojan como resultado un 41.67% de 1 a 
2 años en el mercado, un 25% indica que tiene su negocio entre 2 y 
3 años, cifras que son favorables ya que el boom de la gastronomía 
natural tiene poco de haberse insertado en el mercado arequipeño. 
Conocido es el mercado arequipeño por su exigencia en calidad y 
servicio a la hora de escoger donde comer y estos negocios de 
comida saludable al ser nuevos en la ciudad han tenido acogida. 
  
8.33%
41.67%25.00%
8.33%
16.67%
Menos de 1 año De 1 a 2 años De 2 a 3 años
De 3 a 4 años Más de 4 años
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f. ¿Cuáles son sus servicios adicionales? 
 
Tabla Nº 55: Servicios Adicionales 
 
F % 
Estacionamiento  6 23.08% 
Delivery 9 34.62% 
Área para niños 0 0.00% 
Wifi 11 42.31% 
TOTAL  26 100.00% 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura Nº52: Servicios Adicionales 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El servicio adicional a los clientes es un adicional que permite  
ofrecer diferentes servicios extra a los clientes para alcanzar su 
máxima satisfacción y fidelidad con el producto que se ofrece. Está 
pregunta al igual que todas son de suma importancia porque es 
importante saber cuál es el plus que tiene cada negocio para que 
sigan en el rubro de la comida sana. El más importante es el wifi, ya 
que es muy importante estar conectados en las redes sociales por lo 
cual ofrecerles este servicio adicional será muy valorado por los 
clientes. El delivery y estacionamiento también es un servicio extra 
solicitado por los clientes. 
23.08%
34.62%
0.00%
42.31%
Estacionamiento Delivery Área para niños Wifi
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g. ¿Qué ofrecen? 
 
Tabla Nº 56: Que ofrecen 
 
F % 
Productos Naturales 10 40.00% 
Comida Natural 9 36.00% 
Ensaladas dulces y saladas 3 12.00% 
Jugos y Bebidas 3 12.00% 
TOTAL  25 100.00% 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura Nº 53: Que ofrecen 
Fuente:Elaboración Propia 
 
Es preciso conocer exactamente lo que una empresa ofrece para 
posicionarse como su competencia directa. Por esté motivo se les 
pregunta a los competidores que es lo que ofrecen, a lo que un 40% 
indica que oferta productos naturales seguidos de la comida natural. 
El 12% asegura que oferta ensaladas dulces y saladas y el mismo 
porcentaje jugos y bebidas. Todos los productos que ofrecen los 
futuros competidores son los que se deben ofrecer en un restaurante 
de comida saludable bien implementado y sobre todo en un 
restaurante que quiera liderar el mercado como el más completo y 
del mejor servicio. 
 
40.00%
36.00%
12.00%
12.00%
Productos Naturales Comida Natural
Ensaladas dulces y saladas Jugos y Bebidas
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h. ¿Cuál es su principal política? 
 
Tabla Nº 57: Principal Política 
 
f % 
Costo 8 33.33% 
Percepción 6 25.00% 
Competencia  4 16.67% 
Valor para el cliente 6 25.00% 
TOTAL  24 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 54: Principal Política 
Fuente: Elaboración propia 
 
Con la pregunta ¿Cuál es la principal política? Se quiere conocer 
cuál es el principio primordial de la competencia y los resultados 
arrojan la política de costos con 33.33%, está política es un conjunto 
de normas y criterios que funcionan para regular y fijar la cantidad 
de ingresos de la venta del producto. Seguido de ello se encuentra 
con 25% la percepción y valor para el cliente, políticas que son 
valoradas por el público al que se dirigen por ser directamente 
relacionadas con el servicio al cliente. Por último con 16.67% se 
encuentra la competencia. Cada política resulta relevante a la 
investigación que se presenta porque todas estás políticas sirven para 
mantenerse vigentes en el mercado. 
33.33%
25.00%
16.67%
25.00%
Costo Percepciòn Competencia Valor para el cliente
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i. ¿Quiénes son sus clientes? 
 
Tabla Nº 58: Clientes 
 
f % 
Personas jóvenes 7 31.82% 
Personas adultas  10 45.45% 
Personas mayores  5 22.73% 
TOTAL  22 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 55: Clientes 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Un cliente es una persona que hace uso de los servicios de una 
empresa y además lo realiza con regularidad. Los clientes se pueden 
segmentar por edades porque de acuerdo a la edad se puede conocer 
sus gustos y preferencias. El rubro de la comida saludable se dirige 
principalmente a personas adultas como demuestran los resultados 
45.45%, porque son personas que quieren cuidar su salud y aspecto 
físico. Las personas jóvenes son también un público numeroso 
31.82%. Sólo 22.73% son personas mayores para quienes mantener 
un estilo de vida saludable pasa a un segundo plano. Cada persona 
en un negocio es valorada y apreciada por lo cual es importante 
conocer. 
 
31.82%
45.45%
22.73%
Personas jovenes Personas adultas Personas mayores
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j. ¿Cuál es su medio de comunicación? 
 
Tabla Nº 59: Medio de Comunicación 
 
f % 
Redes Sociales 11 68.75% 
Periódicos 0 0.00% 
Tv 3 18.75% 
Radio  2 12.50% 
TOTAL 16 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 56: Medio de Comunicación 
Fuente: Elaboración propia 
 
Los medios de comunicación son un instrumento por el cual se puede 
dar a conocer un contenido. El principal medio de comunicación en 
la actualidad es sin lugar a duda las redes sociales hoy en día las 
personas reciben noticias de manera más eficaz por las redes que por 
prensa escrita. Es así que el 68.75% señala que su principal medio 
para dar a conocer sus productos son las redes sociales. Seguida está 
la televisión medio que es efectivo pero de un alto precio. La radio 
por último con 12.50%, no es el medio más usado pero tampoco es 
descartado por los competidores. Los periódicos no son usados por 
ningún motivo de acuerdo a los resultados. 
  
68.75%
0.00%
18.75%
12.50%
Redes Sociales Periódicos Tv Radio
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k. ¿Quiénes son sus proveedores? 
 
Tabla Nº60: Proveedores 
 
f % 
Mercados 9 52.94% 
Súper Mercados 2 11.76% 
Empresas 6 35.29% 
TOTAL  17 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 57: Proveedores 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El 52,94% de las empresas encuestadas considera que el mayor 
porcentaje de sus proveedores son los mercados, esto debido a que 
muchas de ellas observan la variedad de productos y de precios de 
acuerdo a la calidad, por ende tienden a realizar sus compras con 
mayor frecuencia en los mercados. El menor porcentaje lo 
representó los súper mercados con un 11,76%, se considera que esto 
es debido a que en los súper mercados los precios son más altos, y 
en la actualidad no existe la variedad de productos que las empresas 
buscan y la calidad no siempre es la mejor.Lo que si pueden 
encontrar en lugares tales como en los mercados mayoristas, es por 
ello que el porcentaje de que los proveedores de la mayoría de las 
empresas encuestadas hayan sido los mercados. 
 
52.94%
11.76%
35.29%
Mercados Super Mercados Empresas
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l. ¿Qué tipo de empresa es? 
 
Tabla Nº 61: Tipo de Empresa 
 
f % 
Empresa Unipersonal 0 0.00% 
Empresa de individual de RL 4 33.33% 
Sociedad Anónima 3 25.00% 
Sociedad Anónima Cerrada 5 41.67% 
Sociedad comercial de RL 0 0.00% 
TOTAL  12 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 58: Tipo de Empresa 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El 41,67% de las empresas que fueron encuestadas representan una 
Sociedad Anónima Cerrada, los accionistas no tienen 
responsabilidad personal por las deudas o daños a terceros. Los 
acreedores de una sociedad anónima tienen derecho sobre los bienes 
de la Sociedad Anónima, no sobre los bienes de los accionistas, ya 
que el dinero que los accionistas arriesgan o pueden perder al invertir 
en una sociedad anónima se limita a la cantidad invertida. El 25% de 
las empresas encuestadas son sociedades anónimas pero no llegan a 
ser Sociedad Anónima Cerrada. 
0.00%
33.33%
25.00%
41.67%
0.00%
Empresa Unipersonal Empresa de individual de RL
Sociedad Anónima Sociedad Anónima Cerrada
Sociedad comercial de RL
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m. Puntos fuertes 
 
Tabla Nº 62: Puntos Fuertes 
 
F % 
Marketing  8 20.51% 
Precios  9 23.08% 
Distribución  3 7.69% 
Calidad  5 12.82% 
Servicio  5 12.82% 
Producto  8 20.51% 
Promoción  1 2.56% 
TOTAL  39 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 59: Puntos Fuertes 
Fuente: Elaboración propia 
 
Los puntos más fuertes de las empresas encuestadas son los precios, 
el marketing y los productos que estás empresas tienen. En primer 
lugar se encuentracomo punto fuerte los precios con 23,08% esto 
quiere decir que la mayoría de precios que ofrecen las empresas 
están estandarizados como buenos, como precios que los mismos 
clientes pueden pagar. En segundo lugar como punto fuerteestá el 
marketing y los producto, ambos con un 20,51%, el marketing 
porque muchos de los clientes de estás empresas tienen posicionada 
en su mente a la empresa, lo que hace que esté posicionamiento sea 
muy favorable para la venta de los productos que estás empresas 
20.51%
23.08%
7.69%
12.82%
12.82%
20.51%
2.56%
Marketing Precios Distribución Calidad
Servicio Producto Promoción
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oferten, los innovan con el paso del tiempo y con la aceptación de 
ellos mismos, sus consumidores. 
 
n. ¿Cuáles son sus puntos débiles? 
 
Tabla Nº 63: Puntos Débiles 
 
f % 
Marketing 4 8.89% 
Precios 3 6.67% 
Distribución 9 20.00% 
Calidad 7 15.56% 
Servicio 7 15.56% 
Producto 4 8.89% 
Promoción 11 24.44% 
TOTAL 45 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
Figura Nº 60: Puntos Débiles 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El mayor punto débil de las empresas encuestadas es la promoción 
con un 24,44%, esto quiere decir que esté punto es considerado como 
el más débil porque la mayoría de estás empresas no cuentan con una 
página en facebook para que de está forma se puedan promocionar 
8.89%
6.67%
20.00%
15.56%
15.56%
8.89%
24.44%
Marketing Precios Distribución Calidad
Servicio Producto Promoción
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sus productos, en la actualidad no existen muchos volantes en donde 
se muestre la marca, el segundo punto débil es la distribución con un 
20%, ya que muchas de estás empresas tienen una mala distribución 
al momento de entregar sus productos, o al momento de que los 
clientes los reciban. En tercer lugar como puntos débiles están la 
calidad y el servicio con un 15,56% ambos, esto quiere decir que 
muchas de las empresas que fueron encuestadas no brindan un buen 
servicio, ni una buena calidad en los platos que ofrecen, por ende sus 
puntos más bajos son los dos últimos.  
 
o. ¿Cuál es su estrategia de Marketing? 
 
Tabla Nº 64: Estrategia de Marketing 
 
F % 
E. de mkt de segmentación  2 16.67% 
Es. de cartera  4 33.33% 
E. sobre posicionamiento  6 50.00% 
E. funcional  0 0.00% 
TOTAL  12 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura Nº 61: Estrategia de Marketing 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El 50% de las empresas que fueron encuestadas trabajan con una 
estrategia sobre posicionamiento, es decir son los mismos clientes 
los que tienen en su mente la marca de los diversos restaurantes que 
se encuestaron, son ellos mismos los que ya tienen claro cuál de las 
empresas es su preferida o cuál de ellas es la que cuenta con el mayor 
porcentaje de atributos que los clientes buscan en un restaurante; está 
posición se da a partir de la percepción del público consumidor de 
las diversas marcas de forma individual y respecto a la competencia 
del mercado. 
 
p. ¿Ha tenido crecimiento de ventas en los últimos años? 
 
Tabla Nº 65: Existencia de Crecimiento 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
  
16.67%
33.33%
50.00%
0.00%
E. de mkt de segmentación Es. de cartera
E. sobre posicionamiento E. funcional
 
f % 
Si 8 66.67% 
No 4 33.33% 
TOTAL  12 100.00% 
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Figura Nº 62: Existencia de Crecimiento 
Fuente: Elaboración propia 
 
El 66,67% de las empresas que desarrollaron la encuestatuvieron un 
crecimiento en ventas en los últimos 2 y 3 años, sólo el 33,33% de 
ellas contestaron que no habían presentado un crecimiento en ventas 
favorable en los últimos años, lo cual podría ser favorable para la 
implementación de La Verdura Dulce en vista de que hay un nicho 
de mercado que no está siendo satisfecho. 
 
q. Nivel de crecimiento 
 
Tabla Nº 66: Porcentaje de Crecimiento 
 
f % 
0 a 1%  1 8.33% 
1 a 2%  5 41.67% 
2 a 3%  5 41.67% 
3 a 4%  1 8.33% 
Más de 4%  0 0.00% 
TOTAL  12 100.00% 
Fuente: Elaboración propia 
 
  
66.67%
33.33%
Si No
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Figura Nº 63: Porcentaje de Crecimiento 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El porcentaje de crecimiento de la mayoría de las empresas que 
fueron encuestadas, fue de 1 a 2% y de 2 a 3%, ambos porcentajes 
cubrieron el 41,67%, lo que da como resultado que el porcentaje de 
crecimiento de las empresas si está siendo conveniente en los 
últimos años, lo cual resulta ser provechoso para el negocio de La 
Verdura Dulce. Dichos porcentajes de ventas se incrementaron 
debido a la gran acogida que algunas de las empresas encuestadas 
tuvieron con el público, por el buen sabor de sus platos, el servicio 
ofrecido, y los precios accesibles. 
 
r. Generación de empleo 
 
Tabla Nº 67: Empleos generados 
 
f % 
10 empleos 10 83.33% 
20 empleos 2 16.67% 
30 empleos 0 0.00% 
40 empleos  0 0.00% 
50 empleos  0 0.00% 
TOTAL  12 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
8.33%
41.67%
41.67%
8.33% 0.00%
0 a 1% 1 a 2% 2 a 3% 3 a 4% Más de 4%
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Figura Nº 64: Empleos generados 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El 83.33% de las empresas encuestadas en su mayoría cuentan con  
10personas trabajando para ellas, lo cual es favorable ya que muchas 
veces cuando la empresa no está económicamente estable es difícil 
poder cubrir con los gastos del personal nuevo, tener a 10 
trabajadores es algo relativamente bueno para la implementación del 
restaurante que pondríamos en marcha porque con 10 personas que 
sean eficientes y responsables es suficiente para poner andar un 
negocio nuevo. Por otro lado, tener a 50 o 40 trabajadores en una 
empresa que no es lo suficientemente grande no sería rentable para 
el negocio porque se desperdiciaria capital en personal. Y el 16,67% 
de las empresas encuestadas también tienden a contar con 20 
personas trabajando para ellas, pero 20 personas podría ser un gasto 
insulso para cualquier empresa en crecimiento. 
  
83.33%
16.67%
0.00% 0.00% 0.00%
10 empleos 20 empleos 30 empleos
40 empleos 50 empleos
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s. Nivel de margen de utilidad 
 
Tabla Nº 68: Nivel de margen de utilidad 
 
f % 
Bueno 7 58.33% 
Regular 4 33.33% 
Bajo  1 8.33% 
TOTAL  12 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 65: Márgenes de Utilidad 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para los 12 restaurantes que fueron encuestados, el 58,33% mantuvo 
un margen de utilidad bueno, esto indica que a la mayoría de las 12 
empresas les va muy bien en ventas, son pocas las que cuentan con 
un 8,33% de un margen que es relativamente bajo para estar dentro 
del mercado. Lo que sería muy provechosopara la implementación 
del nuevo restaurante ya que con un correcto posicionamiento  en la 
mente de los consumidores como un buen restaurante podríamos 
generar mayor beneficios y al establecerse de forma rentable con la 
competencia. 
  
58.33%
33.33%
8.33%
Bueno Regular Bajo
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t. Horario de atención 
 
Tabla Nº 69: Horario de Atención 
 
F % 
De 7:00 a 19:00  3 25.00% 
De 7:00 a 22:00  2 16.67% 
De 8:00 a 20:00  5 41.67% 
De 8:00 a 22:00  2 16.67% 
De 8:30 a 22:30  0 0.00% 
TOTAL  12 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura Nº 66: Horario de Atención 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El 41,67% de los restaurantes encuestados arrojó que la mayoría de 
ellos tiende atender en un horario flexible a los consumidores, el 
horario con mayor porcentaje fue el que empieza a las 7 de la mañana 
y termina a las 7 de la noche, lo que es propicio para la 
implementación de La Verdura Dulce, teniendo la oportunidad de 
atender un poco más tarde y a la vez cerrar pasada las 8:30 de la 
noche para que de está forma al ser un restaurante nuevo en el 
mercadose obtenga una mayor afluencia por parte de los clientes. 
Por otro lado el 16,67% de los restaurantes encuestados resalta que 
25.00%
16.67%
41.67%
16.67%
0.00%
De 7:00 a 19:00 De 7:00 a 22:00 De 8:00 a 20:00
De 8:00 a 22:00 De 8:30 a 22:30
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el horario de las 8 de la mañana hasta las 10 de la noche es el menos 
frecuentado por las personas. 
 
u. Nivel de atención diario 
 
Tabla Nº70: Nivel de atención diario 
 
f % 
De 20 a 35 3 25.00% 
De 35 a 50 0 0.00% 
De 50 a 65 9 75.00% 
De 65 a 70  0 0.00% 
TOTAL  12 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
Figura Nº 67: Personas que atiende a diario 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El 75% de las empresas que fueron encuestadas respondieron que 
son entre 50 a 65 personas a las que ellas atienden a diario, ya sea 
por el buen servicio que la empresa brinda, la calidad de los 
productos que está ofrece, o porque los consumidores ya las conocen 
y están posicionadas como buenas empresas en la mente de ellos 
mismos, por otro lado el 25% de estás mismas empresas atienden 
entre 20 a 35 personas a diario, este porcentaje tiende a ser  un poco 
bajo pero son empresas que recién se estarían haciendo conocidas en 
25.00%
0.00%
75.00%
0.00%
De 20 a 35 De 35 a 50 De 50 a 65 De 65 a 70
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el mercado y por ende tienen a tener poca afluencia de clientes 
nuevos o aquellos clientes que ya son fieles a la empresa. 
 
v. Frecuencia anual de asistencia de un comensal 
 
Tabla Nº 71: Frecuencia con la que asiste un comensal 
 
f % 
1 vez al año 1 8.33% 
2 veces al año 11 91.67% 
3 veces al año 0 0.00% 
4 veces al año  0 0.00% 
TOTAL 12 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia  
 
 
 
Figura Nº 68: Frecuencia con la que asiste un comensal 
Fuente: Elaboración Propia 
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A la pregunta de cuál es la frecuencia con la que asiste un comensal 
a su restaurante, el 91,67% de las empresas encuestadas dieron como 
respuesta que 2 veces al año es la frecuencia con la que los 
comensales asisten a sus restaurantes, lo que quiere decir que el 
mayor porcentaje de asistencia de un comensal a un restaurante en 
dichas empresas que fueron encuestadas como Qura, Tupamaru, 
Pura Fruta, Día Verde, Vida Sana es alto y coincide con la mayoría 
de ellas, por ende se consideraque un comensal que asista dos veces 
al año a dicho restaurante es muy bueno ya que ese comensal ya tiene 
una conexión de fidelidad con la empresa, por otro lado sólo el 
8,33% de las empresas encuestadas respondieron que la frecuencia 
con la que asiste un comensal a su restaurante es una vez al año. 
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Tabla Nº72: Cuadro de resultados de la encuesta 
N° Pregunta Alternativa % 
4. ¿Quién lidera el 
mercado? 
Qura 41,67% 
6. ¿Cuáles son sus 
servicios 
adicionales? 
Wifi 42,31% 
14. ¿Cuáles son sus 
puntos débiles? 
Promoción 24,44% 
17. ¿Cuál es el 
porcentaje de 
crecimiento en 
ventas? 
1 a 2% 
2 a 3% 
 
41,67% 
18. ¿Cuántos empleos 
generan? 
10 empleos 83,33% 
19. ¿Cuáles son sus 
márgenes de 
utilidad? 
Bueno 58,33% 
21. ¿Cuántas personas 
son las que 
atienden a diario? 
De 50 a 65 
personas 
75% 
22. ¿Cuál es la 
frecuencia anual 
con la que asiste un 
comensal a su 
restaurante? 
2 veces al año 91,67% 
Fuente: Elaboración Propia  
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La encuesta a posibles competidores se desarrolla en el distrito de 
Cayma, en el cual se implementará el restaurante La Verdura Dulce, 
en vista que un gran número de personas trabaja por dicho distrito y 
tiende a visitar alguno de aquellos restaurantes, según los resultados 
de las empresas encuestadas, en la actualidad existen varios de ellos 
que si están posicionados en la mente de los consumidores como 
buenas empresas, al decir buenas se hace referencia a que son 
aquellas que ofrecen servicios muy buenos, la calidad de los 
productos es buena, así como también la atención que se les brinda 
a los clientes. Pero también existen algunas empresas de las que 
fueron encuestadas, que no están contentas con la rentabilidad que 
adquieren año tras año, o porque sus márgenes de utilidad no fueron 
buenos y a la vez no tuvieron un crecimiento. 
La empresa que lidera el mercado es Qura, es un restaurante que no 
tiene más de 3 años en el mercado, pero lo lidera con un 41,67% ya 
sea por los servicios que brinda o la atención que ofrece a sus 
clientes, por otro lado dentro de los 12 restaurantes que fueron 
entrevistados un 42,31%  de las empresas encuestadas brinda el 
servicio de wifi en sus locales,  ese servicio adicional es muy bueno 
ya que muchas personas pueden acudir al restaurante para poder 
entablar alguna reunión de trabajo, poder comunicarse de alguna 
forma con otras personas, entre otras cosas. El 24,44% de las 
empresas encuestadas consideran que uno de sus puntos débiles más 
importantes es la promoción, debido a que muchos de los locales no 
tienen una buena promoción del local, de la ubicación del local, o de 
los servicios o productos que el restaurante ofrece.  
El porcentaje de crecimiento en ventas para la mayoría de las 
empresas encuestadas fue del 2% lo cual es muy bueno, ya que se  
obtiene una mayor rentabilidad. El 83,33% de los restaurantes 
encuestados generan 10 empleos, esto representa un número de 
personas muy bueno porque muchas veces así el local sea grande o 
pequeño deben de contar primero con el personal necesario para que 
no se dé el caso de una sobre productividad.  
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El 58,33% de las empresas encuestadas consideran que son buenos 
sus márgenes de utilidad en comparación de otros restaurantes que 
también se dediquen a ofrecer comida saludable. El 75% de las 
empresas encuestadas atienden entre 50 a 65 personas a diario lo cual 
quiere decir que dicha cantidad es muy buena para beneficio del 
local (para el cálculo del tamaño de la oferta se considera el valor 
mínimo del rango, es decir 50 personas), ya que es una empresa que 
se estará haciendo conocida por diversos clientes por todos los 
atributos con los que está puede contar. El 91,67% de las empresas 
consideran que un comensal visita su restaurante por lo menos 2 
veces al año, esos comensales que la frecuentan 2 veces al año, son 
consumidores que ya son fieles a ella. 
 
4.2.7.6. Determinación de la Oferta 
 
Para realizar el siguiente cuadro, se toma cuantas son las personas 
que atienden a diario los restaurantes, y el resultado que se obtuvo 
fue de 50 a 65 personas, pero se tomo el valor mínimo del rango, es 
decir 50 personas, ese 50 se multiplica por 26 días de atención, y al 
multiplicarlo se obtiene un resultado de 1,300 personas que asisten 
al restaurante de manera mensual, seguidamente el 1,300 se 
multiplica por 12 para obtener cuántas personas son las que 
frecuentan el restaurante anualmente, y se obtiene un resultado de 
15,600 personas, y por último los 15,600 se multiplica por 3, que 
serían los tres restaurantes los cuales significan la competencia 
directa de La Verdura Dulce que se implementaría,y al multiplicar 
los 15,600 por los tres restaurantes (Qura, Tupamaru y Día Verde) 
obtenemos un valor de 46,800, que serían los platos anuales que se 
vendería. 
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Tabla Nº73: Frecuencia anual con la que asiste un comensal a un restaurante 
Diario  Mensual Anual  
Comp. 
Directa Oferta 
50 1,300 15,600 3 46,800 
Fuente: Elaboración Propia 
 
4.2.7.7. Proyección de la Oferta 
 
Seguidamente se muestra la proyección de la oferta mediante la cual 
se puede determinar la cantidad abastecida por los competidores del 
sector de comida saludable con una proyección de 5 años (2018 - 
2022) y una tasa de crecimiento del 2% (ver pregunta 17 del 
cuestionario de la oferta). Para realizar dicha proyección es 
necesario realizar los siguientes cálculos: 
 
Proyección Lineal de la Oferta: Cf = Ci (1 + t)n 
 
Siendo que: 
Cf = Cantidad Final 
Ci = Cantidad Inicial 
t = tasa de crecimiento 
n = periodo = #años - 1 
 
Cf(2018) = 46,800 (1 + 0.02)
1 
Cf(2018) = 47,736 
 
Tabla Nº74 : Proyección de la Oferta 
Año Oferta 
2018 46,800 
2019 47,736 
2020 48,691 
2021 49,665 
2022 50,658 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.2.7.8. Equilibrio del Mercado 
 
A continuación se lleva a cabo el cálculo de la demanda insatisfecha 
la cual nace a raíz de la demanda que viene hacer la cantidad de la 
población que acepta el restaurante y la oferta que viene hacer la 
cantidad de personas atendidas por la competencia. 
 
Tabla Nº 75: Cálculo de la demanda insatisfecha 
Año Demanda Oferta D - O  D. Objetivo 
% Part. de 
Mercado  
2018 320,196 46,800 273,396 21,840 7.99% 
2019 324,583 47,736 276,847 22,823 8.24% 
2020 329,030 48,691 280,339 23,850 8.51% 
2021 333,537 49,665 283,873 24,923 8.78% 
2022 338,107 50,658 287,449 26,045 9.06% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
Figura Nº 69: Estimación de la Demanda Insatisfecha 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Después de haber hallado la oferta y la demanda insatisfecha se 
considera que al salir la demanda insatisfecha en positivo hace 
atractivo al mercado al cual apunta La Verdura Dulce, y lo hace 
atractivo porque en la actualidad existen personas que no se sienten 
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complacidas, contentos con los diversos restaurantes que existen en 
la ciudad de Arequipa, lo cual es beneficioso para el restaurante La 
Verdura Dulce, ya que es ahí en donde la implementación del 
restaurante de comida saludable deberá ser acogedor y atractivo para 
muchos consumidores, ya sea por el servicio que se ofrecerá, la 
calidad de atención por parte de los trabajadores, el ambiente del 
local, entre otras cosas. 
La oferta al presente año empieza con un valor de 46,800personas, 
y se ve una proyección hacia el 2022 en la que se mantiene casi 
estable, es a partir del año 2020 en la que la cantidad de personas en 
la oferta se incrementa y la misma tendencia se ve reflejada para los 
años 2021 y 2022, lo que indica que en el transcurso de estos años 
no existe un mayor incremento de la oferta mientras que nuestra 
demanda si se ve incrementada sustancialmente en comparación con 
la oferta esto permite notar que al existir una mayor demanda y poca 
oferta es rentable la implementación del restaurante.  
La demanda insatisfecha a partir del año 2018 hacia la proyección 
del año 2022 se ve sustancialmente incrementada y eso permite tener 
un mercado al cual se podrá acceder ya que se considera como un 
nicho de mercado del cual podríamos satisfacer las necesidades de 
dichos consumidores, es decir que podríamos tomarlo como una 
parte del mercado muy importante para aplicar estrategias de 
mercado y poder atraer a está porción de mercado. 
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4.3. El Negocio 
 
4.3.1.  Organización 
 
4.3.1.1. Organigrama 
 
GERENCIA GENERAL
ADMINISTRACIÓN
CAJA
ATENCIÓN AL 
CLIENTE COCINA MANTENIMIENTO
 
Figura Nº 70: Organigrama Funcional de la Verdura Dulce 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.3.2. Planteamiento Estratégico  
 
4.3.2.1. Visión 
 
Ser reconocidos como un restaurante de comida saludable, con un 
equipo de trabajo disponible a sus solicitudes y con productos de 
excelencia que cumple con la necesidad de cada uno de sus clientes.  
 
4.3.2.2. Misión 
 
Satisfacer las necesidades de nuestros clientes y el bienestar de ellos, 
a través de diversos platos y bebidas ricas en nutrientes y con 
cantidades adecuadas de calorías, preparados con insumos de alta 
calidad, en un ambiente seguro, cómodo y agradable, y con un 
servicio excelente, todo ello para lograr la consolidación en la 
preferencia de los clientes. 
 
4.3.2.3. Valores Empresariales 
 
 Trabajo en equipo: Es importante porque hace referencia a la 
prioridad que se le da al trabajo en equipo antes que al trabajo 
individual, para que de está forma se logren metas en común y 
no por si solas para poder crecer como equipo, al igual que 
cada idea o aporte de nuestro equipo hacia el restaurante es 
importante para La Verdura Dulce.  
 Excelencia: Para el restaurante La Verdura Dulce es 
importante ofrecer a nuestros clientes productos de la mejor 
calidad, para que estos sean entregados con una excelente 
presentación y de está forma poder satisfacer las necesidades 
de los clientes.   
 Respeto: Al personal y sobre todo a nuestros clientes,  y a todos 
los componentes del equipo de trabajo  incluyendo el medio 
ambiente.  
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 Compromiso: Con el propósito del cliente, su meta también es 
de La Verdura Dulce demostrando una vocación de servicio y 
un sentido de pertenencia. 
 Servicio: El cliente es el consentido de La Verdura Dulce, con 
el fin de crear una satisfacción completa por el servicio 
ofrecido, el trato amable y personal. 
 
4.3.2.4. Objetivos del negocio 
 
 Desarrollar herramientas de calidad como el orden y la 
limpieza  que permitan la mejora continua para la atención al 
cliente.  
 Contribuir al desarrollo personal y profesional de nuestros 
trabajadores, mediante capacitaciones para una mejor atención 
personalizada hacia nuestros clientes. 
 
4.3.3. Protección Legal 
 
Según lo establecido por La Presidencia del Consejo de Ministros 
(2018), para el Registro de Marca es importante seguir cada uno de 
los pasos que solicita INDECOPI. Se inicia el procedimiento con la 
presentación del formato de solicitud, indicando los datos de 
identificación del solicitante. Es necesario señalar cuál es el signo 
que se pretende registrar. A la vez debe consignarse expresamente 
los productos y/o servicios que se desea distinguir con el signo 
solicitado. Por último se debe realizar el pago del derecho a trámite 
cuyo costo es equivalente al 13.90% de la Unidad Impositiva 
Tributaria (UIT) por una clase solicitada, esto es S/ 534.99 soles.  
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4.4. Planes Operativos 
 
4.4.1. Plan de Marketing 
 
4.4.1.1. Objetivos de Marketing 
 
La Verdura Dulce plantea objetivos de marketing que signifiquen 
una alza en sus ventas, siendo estos: 
 
 Promoción: Para el 2020, posicionarse en la mente del 
consumidor como el mejor restaurante de comida saludable 
con un servicio rápido mediante el uso de las redes sociales 
incluyendo un perfil en facebook e instagram. 
 Producto: Diferenciar la carta para ofrecer un producto nuevo 
al mercado, mediante la diversificación de platos de comida 
fusión utilizando insumos naturales en platos típicos, iniciadas 
las operaciones en el año 2019. 
 Precio: Para el 2019, optimizar costos operativos a fin 
deobtener precios estándares, innovando platos con productos 
de calidad que sean equivalentes con los existentes en el 
mercado. 
 Plaza: Ubicar el negocio en un lugar accesible a la población 
objetivo, considerando espacio y segmento de mercado. 
 
4.4.1.2. Posicionamiento 
 
Al ser una empresa dedicada a la preparación de menús, venta de 
estos, y  la elaboración de platos que contengan pocas calorías, lo 
que se quiere alcanzar es que el consumidor tenga clara la idea de 
poder comer sano, es decir no dejando de comer, sino que pueda 
alimentarse de forma saludable y a la vez tenga claro la relación que 
se ofrece acerca del valor y beneficio nutricional. 
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Se quiere lograr un posicionamiento basado en el hecho de que las 
tendencias actuales son las de comer y vivir sano. Por lo que se 
plantea la siguiente estrategia de posicionamiento:  
 Realizar degustaciones y publicidad del restaurante: Al contar 
con mozos y ayudantes capacitados estos brindan información 
acerca de los platos de comida que se ofrecen, de tal manera 
que al consumidor le interese probar dichos alimentos y así 
pueda regresar y convertirse en un cliente fiel. A la vez realizar 
pequeñas degustaciones dentro del restaurante, ya que al 
momento de que el cliente desee realizar la orden del pedido, 
un mozo contará con pequeñas degustaciones de los diversos 
menús que se ofrezcan ese día para que de está forma el cliente 
pueda probar alguno de ellos y sentirse seguro de lo que pedirá.  
 Por ello se toman los siguientes criterios:  
Importante: porque el cliente se sentirá importante para la 
empresa y sabrá valorar el esfuerzo por brindarle un producto 
de calidad.  
Comunicable: mediante está estrategia el cliente entenderá que 
el propósito de la degustación es que pueda probar el buen 
sabor que tiene nuestro producto. 
Costeable: el realizar las degustaciones resulta factible para la 
empresa ya que no implica mucho gasto, porque las 
degustaciones serán en base a los platos de comida que se 
ofrezcan ese día, para que de está forma el cliente pueda saber 
que es lo que pedirá.  
Rentable: será beneficioso para el negocio porque si al cliente 
le agrada lo que va a pedir, vendrá más seguido al restaurante, 
podría recomendarlo entre sus amigos, y es beneficoso para de 
cierta forma hacerlo conocido en la mente de los consumidores 
y eso generará ganancias para la empresa. Así mismo alcanzar 
este posicionamiento a través del servicio diferenciado que se 
brindará. 
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4.4.1.3. Identidad de la Empresa 
 
a. Slogan 
 
“Cuida tu cuerpo, es el único lugar que tienes para vivir” 
 
b. Logotipo 
 
 
Figura N° 71: Logotipo de la “Verdura Dulce” 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.4.1.4. Diseño Estratégico (Mix de Marketing) 
 
Tabla N° 76: Estrategias FODA y Marketing Mix 
Estrategias FODA Marketing Mix 
FODA 1: Aprovechamiento del boom gastronómico para la 
instalación de un restaurante de comida saludable baja en 
calorías. 
 
Promoción (E1) 
FODA 2: Agregarle a los platos servicios adicionales 
mediante la innovación de nuevos conocimientos para 
diversificar la gastronomía.  
 
Producto (E5) 
FODA 3: Incentivar el consumo de comida saludable ya que 
hay un crecimiento de personas que desean comer sano pero 
no tienen mucho conocimiento sobre las opciones 
alimenticias y a la vez ofrecer precios accesibles con el fin 
de crear en nuestros futuros clientes una mayor satisfacción. 
 
 
Precio (E14) 
FODA 4: Establecer redes sociales para una mayor 
interacción con el público objetivo debido a que aún es una 
marca desconocida en el mercado. 
 
Promoción (E5) 
FODA 5: Fidelización de los clientes con un servicio 
personalizado al precio justo. 
 
Precio (E8) 
FODA 6: Implementar una estrategia de diferenciación en 
base a nuestros productos y servicios ya que existe una 
diversidad de ofertas entre los competidores. 
 
Producto (E2) 
FODA 7: Promover el consumo .de comida saludable, ya que 
hoy en día muchas personas tienen poco tiempo para 
alimentarse bien y hay una diversidad de ofertas entre 
competidores.  
 
Promoción (E6) 
Foda 8: Alquilar diversos espacios publicitarios ubicados en 
la vía pública para conseguir consumidores nuevos y de está 
forma implementar un registro de asistencias que permita 
tener beneficios a los clientes constantes. 
Plaza (E20) 
Fuente: Elaboración Propia 
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A continuación se consideran 8 estrategias del análisis FODA, 
dichas estrategias guardan relación con aquellas estrategias que se 
consideran de gran importancia dentro del Marketing Mix para poder 
llevar a cabo las actividades de implementación y van de la mano 
con el análisis externo, aquellas estrategias del FODA y del 
Marketing Mix pasan a ser las estrategias que se consideran son las 
más importantes y relevantes. 
 
Tabla Nº 77 - A: Diseño de Estrategias a partir de las Oportunidades y Amenazas 
identificadas 
N° Factor Estrategia Tipo Acción  Recursos  
1. 
Oportunidades 
La gastronomía es 
considerada como 
una actividad que 
integra la 
producción y la 
cultura nacional. 
Desarrollar 
actividades 
culturales con 
diversas comidas 
orientadas a la 
comida saludable. 
(E1) 
Promoción 
Poder llevar a 
cabo un día 
cultural de 
diversas 
comidas por 
regiones, pero 
dedicado a la 
comida sana. 
Los 
proveedores, 
como los 
mercados de 
abasto y Súper 
Mercados y 
Recursos 
Financieros. 
2. Propuesta para 
promover, innovar, 
generar 
conocimientos y 
diversificar la 
gastronomía 
Adicionarle a los 
productos 
servicios 
complementarios. 
(E2) 
Promocionar el 
consumo de 
comida peruana y 
saludable en las 
personas. (E3) 
Producto 
Promoción 
Realizar la 
entrega de los 
productos vía 
delivery. 
A través de la 
página de 
Facebook o 
diversas redes 
sociales.  
Recursos 
económicos, 
recursos 
tecnológicos y 
recursos 
humanos.  
3. Los avances 
tecnológicos son 
clave a la hora de 
poder satisfacer las 
nuevas necesidades 
de los clientes 
 
 
Promover el uso 
de facebook y de 
instagram del 
restaurante con el 
fin de atraer a los 
posibles clientes y 
que a la vez ellos 
puedan 
identificarse más 
con los productos 
ofrecidos. (E4) 
Cambiarle a los 
productos la 
presentación, para 
que puedan ser 
más atractivos.  
(E5) 
 
Promoción 
Producto 
Mediante una 
página web del 
restaurante, o 
redes sociales 
para crear 
fidelización con 
los clientes.  
Repartir 
volantes acerca 
de los productos 
y volver 
conocido el 
restaurante en el 
mercado al cual 
esta orientado.  
Recursos 
tecnológicos y 
recursos 
humanos.  
Fuente: Elaboración Propia  
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Tabla Nº 77 - B: Diseño de Estrategias a partir de las Oportunidades y Amenazas identificadas 
N° Factor Estrategia Tipo Acción  Recursos  
4. 
Oportunidades 
Es tendencia en 
los últimos años 
la preocupación 
por la salud 
física 
Promover el 
consumo de 
comida saludable 
con el fin de que 
las personas 
puedan tomar 
conciencia acerca 
del consumo de 
comida que es rica 
y no posee tantos 
carbohidratos, 
grasas saturadas, 
entre otras 
cosas.(E6) 
Promoción 
Organizar algún 
evento u 
actividad en 
donde podamos 
promover el 
consumo de 
comida 
saludable y 
también poder 
habilitar un 
puesto de 
degustación.  
Recursos 
tecnológicos y 
recursos 
económicos.  
5. La propuesta de 
consolidar a la 
ciudad de 
Arequipa como 
principal destino 
gastronómico 
cultural de 
comida 
saludable. 
Lanzar una 
campaña del 
consumo de 
comida sana. (E7) 
Promoción 
Promocionar a 
Perú como el 
principal 
destino 
gastronómico en 
América 
mediante una 
campaña 
multicanal 
utilizando 
principalmente 
las redes 
sociales por su 
alto impacto. 
Recursos 
económicos. 
6. 
Amenazas 
Baja de los 
ingresos como 
consecuencia de 
la 
desaceleración 
económica 
Reducir algunos 
de los precios con 
el fin de atraer 
mayor clientela al 
restaurante e 
incentivar las 
ventas. (E8) 
Precio 
Ofrecer la oferta 
de adquirir dos 
productos por el 
precio de uno, o 
por la mitad de 
precio y a la vez 
poder trabajar 
con diversos 
vales de 
descuento. 
Recursos 
económicos  
7. Los datos de 
inflación general 
llegaron a un 
3.6% en el año 
2016 por encima 
del límite 
superior 
Establecer 
actividades 
optimizando 
costos a fin de no 
incurrir en gastos 
innecesarios en el 
desarrollo de las 
operaciones del 
restaurante. (E9) 
Promoción 
Rediseñando 
para el 
desarrollo de las 
actividades 
operativas del 
restaurante. 
Recursos 
económicos 
Fuente: Elaboración Propia  
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Tabla Nº 77 - C: Diseño de Estrategias a partir de las Oportunidades y Amenazas 
identificadas 
N° Factor Estrategia Tipo Acción  Recursos  
8. 
Amenazas 
En el sector 
agricultura, 
ganadería, casa y 
silvicultura las 
características y 
plus en el valor 
agregado en 
cifras 
porcentuales ha 
ido 
disminuyendo 
con el paso de los 
años. 
Mejorar la 
competitividad 
utilizando 
equipos de 
última 
tecnología. 
(E10) Producto 
Invertir en 
tecnología de 
primera y así 
disminuir los 
precios en el 
mercado lo que 
daría una 
ventaja 
competitiva en 
el sector. 
Recursos 
tecnológicos 
9. El desgaste de la 
capa de ozono en 
la ciudad de 
Arequipa se va 
incrementado 
año a año, los 
proyectos de 
irrigación que 
tienen implicado 
al río chili están 
siendo 
cancelados, la 
contaminación va 
en aumento 
Evitar el uso de 
productos que no 
son 
biodegradables e 
incrementado el 
reciclaje. (E11) 
Promoción 
Concientizando 
a las personas 
para el uso de 
productos eco 
friendly en vista  
que estos no 
atentan contra  
el medio 
ambiente. 
Recursos 
humanos y 
económicos. 
Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla Nº 78 - A: Diseño de Estrategias a partir de la aplicación del instrumento 
N° Factor Estrategia Tipo Acción Recursos 
2. 
(cuestionario 
de la 
Demanda) 
Consume 
comida 
saludable 
Establecer una 
estrategia de 
precios y 
promoción de 
acuerdo a la 
necesidad del 
mercado 
objetivo. (E12) 
Precio 
Promoción 
Ofrecer 
diversos 
combos a un 
costo bajo, 
variedad de 
platos, ofertas 
diarias y 
semanales. 
Los 
proveedores 
(Los 
Mercados), 
recursos 
económicos.  
4. 
(cuestionario 
de la 
Demanda) 
Frecuencia 
con la que 
acostumbra a 
comer en 
restaurantes 
de comida 
saludable. 
Lanzar al 
mercado un 
nuevo producto 
con el fin de 
usar la novedad 
del producto 
nuevo.(E13) 
 
Precio 
Implementar 
productos 
sustitutos, 
lanzar diversas 
ofertas para 
que de esta 
forma los 
consumidores 
se sientan 
atraídos a ellas. 
Recursos 
Económicos  
8. 
(cuestionario 
de la 
Demanda) 
Satisfacción 
con los 
diversos 
restaurantes 
de comida 
saludable 
que hay en 
Arequipa  
Crear una gama 
de productos de 
alta calidad con 
precios 
accesibles 
como los de la  
competencia 
con el fin de 
crear en 
nuestros 
productos una 
sensación de 
mayor 
satisfacción en 
los 
consumidores.  
(E14) 
Precio 
Investigar 
precios del 
mercado local, 
precios de los 
diversos 
restaurantes de 
la ciudad de 
Arequipa los 
cuales 
consideramos 
que podrían ser 
nuestra 
competencia 
directa y con 
dicha 
información 
poner un precio 
relativamente 
mayor y a la 
vez revisar las 
cartas de los 
restaurantes.  
Recursos 
económicos, 
investigación, 
recolección de 
datos. 
Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla Nº 78 - B: Diseño de Estrategias a partir de la aplicación del instrumento 
N° Factor Estrategia Tipo Acción Recursos 
4. 
(cuestionario 
de la Oferta) 
Lidera el 
mercado  
Crear una 
página en 
facebook y en 
instagram de La 
Verdura Dulce 
con el fin de 
que se haga 
conocido en la 
mente de los 
consumidores. 
(E15) 
Alquilar 
diversos 
espacios 
publicitarios o 
paneles 
ubicados en la 
vía pública para 
atraer a 
consumidores 
nuevos.(E16) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Promoción 
Plaza 
Repartiendo 
volantes del 
restaurante en 
donde se vean 
algunos de los 
productos que 
se ofrecen para 
que de esta 
forma las 
personas 
tengan la 
intención de 
conocerlo y así 
poder probar 
los diversos 
productos o 
platos que se  
ofrecen.  
Recursos 
humanos, 
recursos 
económicos y 
recursos 
tecnológicos.  
17. 
(cuestionario 
de la Oferta) 
Porcentaje 
de 
crecimiento  
Crear una base 
de datos de 
acuerdo a las 
características 
de los clientes 
frecuentes del 
negocio con el 
objetivo de 
conocer por que 
es que los 
clientes asisten 
al restaurante y 
no a la 
competencia. 
(E17) 
 
 
 
 
 
 
 
Precio 
Promoción 
Observando el 
estilo de vida, 
gustos y 
preferencias de 
los clientes a 
través de 
diversas 
encuestas  
frecuentes al 
restaurante 
para de esta 
manera se 
pueda conocer 
a precisión a 
los clientes 
potenciales en 
las calles y 
atraerlos hacia 
el restaurante. 
 
Recursos 
económicos y 
recursos 
humanos.  
Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla Nº 78 - C: Diseño de Estrategias a partir de la aplicación del instrumento 
N° Factor Estrategia Tipo Acción Recursos 
19. 
(cuestionario 
de la Oferta) 
Márgenes de 
utilidad 
Aumentar el 
número de 
clientes 
ofreciendo 
productos de 
calidad. 
(E18) 
Ofrecer una 
distribución 
multicanal. 
(E19) 
Precio 
Producto 
Promoción 
Ofreciendo un 
producto 
elaborado con 
materia prima 
de primera 
calidad de 
forma que el 
cliente aprecie 
la calidad de 
cada insumo. 
Implementar 
una 
distribución 
que incluya 
delivery a toda 
la ciudad de 
Arequipa. 
Recursos 
económicos.  
21. 
(cuestionario 
de la Oferta) 
Personas a 
las que se 
atiende a 
diario  
Implementar un 
registro de 
asistencias que 
permita tener 
beneficios a los 
clientes 
constantes. 
(E20) 
Promoción 
Plaza 
Introducir un 
registro que 
permita 
conocer las 
personas que 
asisten 
frecuénteme al 
restaurante de 
modo que se 
les ofrezca una 
oferta diaria en 
productos. 
Implementar 
un buzón de 
quejas.  
Recursos 
económicos y 
recursos 
tecnológicos.  
22. 
(cuestionario 
de la Oferta) 
Frecuencia 
anual con la 
que asiste un 
comensal a 
su 
restaurante  
Implementar 
una base de 
datos de los 
clientes con el 
fin de conocer 
en qué meses 
del año se tiene 
más afluencia 
de 
clientes.(E21) 
Producto 
Incluir en la 
base de datos 
las asistencias 
de los clientes 
para poder 
conocer en que 
fechas 
especialmente 
asisten al local 
y conocer el 
flujo anual de 
clientes, lo que 
permite saber 
cuánto se crece 
anualmente. 
Recursos 
tecnológicos. 
Fuente: Elaboración Propia  
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4.4.1.5. Selección de estrategias del Mix de Marketing 
 
Tabla Nº 79-A: Estrategias del Mix de Marketing 
 Promoción  Producto 
Criterios  E1  E3 E4 E6 E20 E7 E9 E11 E12 E15 E17 E19 E2 E21 E5 E8 E10 E18 
Inversion  3 3 2 2 3 2 3 2 2 3 2 1 3 3 2 2 3 2 
Viabilidad  1 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 3 
Tiempo  2 2 3 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 
Necesidad 3 1 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 
Mercado  3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 
Utilidad  2 3 3 2 2 3 3 1 2 3 2 2 2 1 2 3 3 2 
Financiación 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 3 2 2 
TOTAL 16 17 17 16 18 17 18 13 14 19 16 15 15 16 15 17 16 16 
Fuente: Elaboración Propia  
Leyenda:  
Atractivo = 3, Regular = 2, Nada Atractivo = 1 
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Tabla Nº 79-B: Estrategias del Mix de Marketing 
 Precio  Plaza 
Criterios  E12 E13 E14 E17 E16 E20 
Inversion  2 2 3 2 1 3 
Viabilidad  2 3 2 2 2 3 
Tiempo  2 2 2 2 2 2 
Necesidad 2 2 3 2 2 3 
Mercado  2 3 3 2 2 3 
Utilidad  2 3 3 3 2 2 
Financiación 2 2 2 2 2 2 
TOTAL 14 17 18 15 13 18 
Fuente: Elaboración Propia  
Leyenda:  
Atractivo = 3, Regular = 2, Nada Atractivo = 1 
 
En la tabla anterior, se muestran 7 criterios a evaluar con respecto a 
las estrategias que se consideran para poder desarrollar el marketing 
mix. Se consideran 24 estrategias, de las cuales sólo se mencionan 6 
estrategias (E1, E2, E8, E14, E15 y la E20). 
Se presenta una leyenda donde 3 hace el mercado atractivo, 2 lo hace 
regularmente atractivo y 1 lo hace nada atractivo, son estos puntos 
los que van de la mano con los criterios para poder saber que 
estrategias serían las más importantes y poder  llevarlas a cabo. 
 
  
202 
 
4.4.1.6. Plan de Acción (Actividades de Implementación – 
Análisis de las 4 P) 
 
a. Promoción 
 
1. Identidad Objetiva: La Verdura Dulce es un restaurante 
dedicado a la elaboración de platos de comida sana con 
insumos de calidad, motivado por un sector de la población 
que gusta de comer sano pero no encuentra un restaurante que 
cumpla sus exigencias. Tiene como propósito ofrecer un 
producto nuevo de calidad con el adecuado servicio al precio 
justo. 
 
2. Identidad Visual o Sensorial: El logo de La Verdura Dulce 
utiliza como color principal el verde y café en vista que estos 
colores son asociados rápidamente a todo lo ecológico, natural, 
fresco, orgánico, sano. El logo se encuentra engoblado en una 
circuferencia, lo que ofrece un mensaje positivo que sugiere 
comunidad y familia. En la parte superior se observa un 
tenedor sujetando una hoja en color verde, esto lo que busca es 
reflejar que todo lo que se consuma en el restaurante es igual 
de natural y sano. Todo lo mencionado busca posicionarse en 
la mente de los consumidores como un restaurante que ofrece 
comida sana para el cuerpo humano, cada vez más ecológico 
y sabroso para los paladares arequipeños. 
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3. Identidad Corporativa: La Verdura Dulce cuenta con personal 
altamente calificado que tienen como objetivo cumplir los 
deseos más específicos de sus clientes en lo que es la 
preparación, ingredientes y presentación de los platos. Se tiene 
como principal proveedor a las plataformas mayoristas de todo 
la ciudad, con el propósito de ofrecer los productos más 
frescos y de calidad. 
 
4. Estrategia: Desarrollar actividades culturales con diversas 
comidas orientadas a la comida saludable. 
 
A. Actividades de Implementación  
 
 Reunión Estratégica: Poder llevar a cabo una reunión con 
todas las personas involucradas para poder desarrollar las 
diversas actividades culturales.  
 Imprimir volantes: Para poder fomentar las actividades 
culturales se considera que sería importante el poder hacer e 
imprimir diversos volantes orientados a la comida saludable.  
 Degustaciones: Realizar degustaciones en el mismo 
restaurante con el fin de que los clientes puedan probar nuevos  
productos. 
 Convenios Corporativos: Realizar convenios con las 
diferentes empresas de la ciudad para realizar descuentos 
corporativos.  
 Convocatoria: Convocar a los consumidores mediante una 
estrategia de oferta de nuestro producto mediante la promoción 
del servicio buffet. 
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B. Cronograma de Implementación  
Tabla Nº80: Cronograma de Implementación de la estrategia de promoción 
Actividades  Mes 1  Mes 2  Mes 3  
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Reunión 
Estratégica  
             
Impresiones              
Degustaciones              
Convenios              
Convocatoria 
Promocional 
            
Fuente: Elaboración Propia  
 
C. Presupuesto 
 
Tabla Nº 81: Reunión Estratégica 
Reunión Estratégica 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Cofee Break  Unidad 10 1 15.00 150.00 
Papelera Ciento 100 1 10.00 1,000 
Proyector  Equipo  1 1 550.00 550.00 
Capacitador  Personal  1 1 1,100 1,100 
Total  
   
1,675 2,800 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Tabla N° 82: Impresiones 
 
Impresiones  
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Imprenta Unidad 1 1 1,200 1,200 
Total  
   
1,200 1,200 
Fuente: Elaboración Propia  
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Tabla Nº83: Degustaciones 
Degustaciones  
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Impulsadora  Unidad 1 2 800.00 1,600.00 
Materia Prima Unidad 1 2 500.00 1,000.00 
Mano de Obra Unidad 1 2 1,000.00 2,000.00 
Total  
   
2,300.00 4,600.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Tabla Nº 84: Convenios 
Convenios  
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Personal Unidad 1 1 850.00 850.00 
Gastos operativos Unidad 1 1 100.00 100.00 
Total  
   
950.00 950.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Tabla Nº 85: Convocatoria 
Convocatoria  
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Materia Prima unidad 1 3 1,000.00 3,000.00 
Mano de Obra Ciento 1 3 1,000.00 3,000.00 
Folletos Unidad 100 3 250.00 750.00 
Gastos Operativos Unidad 1 3 780.00 2,340.00 
Total  
   
3,030.00 9,090.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Tabla Nº 86: Actividades para llevar a cabo mediante la estrategia de promoción 
Actividades  Cu Ct  
Reunión  1,675.00 2,800.00 
Impresiones  1,200.00 1,200.00 
Degustaciones 2,300.00 4,600.00 
Convenios  950.00 950.00 
Convocatoria  3,030.00 9,090.00 
TOTAL  9,155.00 18,640.00 
Fuente: Elaboración Propia  
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5. Estrategia: Crear una página en facebook y en instagram, ya 
que son las dos redes sociales que hoy en día están siendo muy 
utilizadas por las personas, con el fin de hacer que el 
restaurante sea conocido en la mente de los consumidores. Y a 
la vez por facebook e instagram poder hacer sorteos con 
respecto a los productos de La Verdura Dulce. 
 
A. Actividades de Implementación 
 Buscadores: Subir enlaces a las plataformas para de esta 
manera acelerar el proceso de búsqueda. Con esto los 
buscadores de comida saludable encontrarán más rápido el 
restaurante.  
 Instagram: Utilizar está red social de manera amigable 
subiendo fotos de cada producto que se prepare en el 
restaurante. Esta red social es la segunda más eficaz para 
publicitar. 
 Blogger: Las bloggers, youtubers e influencers en la actualidad 
impactan muy fuerte en la juventud, al punto de influir en las 
decisiones de compra de los clientes. 
 Etiqueta: Etiquetar en redes sociales a personas que llevan un 
estilo de vida fitness es un apoyo extra para hacer conocida la 
página y ganar seguidores. 
 Comunidad: Involucrarse en eventos de comida saludable 
ayudará a captar clientes de esta comunidad. 
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B. Cronograma de Implementación  
Tabla Nº87: Cronograma de Implementación 
Actividades  Mes 1  Mes 2  Mes 3  
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Buscadores             
Instagram             
Blogger             
Etiqueta             
Comunidad   
 
            
Fuente: Elaboración Propia  
 
C. Presupuesto  
 
Tabla Nº 88: Buscadores 
Buscadores 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Comunity Manager Unidad 1 1 500.00 500.00 
Total 
   
500.00 500.00 
Fuente: Elaboración Propia  
Tabla Nº 89: Instagram 
Instagram 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Celular Unidad 1 1 850.00 850.00 
Total 
   
850.00 850.00 
Fuente: Elaboración Propia  
Tabla Nº90: Blogger 
Blogger 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Persona mediática Personal  1 1 850.00 850.00 
Total  
   
850.00 850.00 
Fuente: Elaboración Propia  
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Tabla Nº 91: Etiqueta 
Etiqueta 
   
S/.  
Partida  Unidad Cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Personal Encargado  Unidad 1 1 300.00 300.00 
Total 
   
300.00 300.00 
Fuente: Elaboración Propia  
Tabla Nº 92: Comunidad 
Comunidad 
   
S/.  
Partida  Unidad Cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Banners Unidad 1 1 200.00 200.00 
Volantes Ciento 1 1 300.00 300.00 
Total 
   
500.00 500.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Tabla Nº 93: Actividades a implementar bajo la estrategia de precio 
Actividades  Cu Ct  
Buscadores 500.00 500.00 
Instagram 850.00 850.00 
Blogger 850.00 850.00 
Etiqueta 300.00 300.00 
Comunidad 500.00 500.00 
TOTAL 3,000.00 3,000.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
b. Plaza 
 
1. Localización 
 
A. Macro Localización 
 
El restaurante La Verdura Dulce ubicado en el departamento de 
Arequipa, en la provincia de Arequipa, este podría estar ubicado en 
el distrito de Cayma, Yanahuara o José Luis Bustamante y Rivero. 
Estos tres distritos de acuerdo a la encuesta realizada son los distritos 
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de preferencia para los futuros clientes encuestados al estar más 
cerca de sus viviendas o lugares de trabajo. 
 
Tabla Nº 94: Evaluación de Criterios para la Macro Localización del Negocio. 
Criterios Cayma Yanahuara José Luis 
Bustamante 
Rivero 
Población Urbana 3 3 2 
Seguridad 3 3 2 
Accesibilidad 3 2 2 
Servicio Básico  3 2 2 
Segmento 
Socioeconómico 
3 3 2 
Transitabilidad 3 2 2 
Tradicional 3 3 2 
Comercial 3 3 3 
TOTAL 24 21 17 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Leyenda:  
Alto = 3; Regular = 2; Bajo = 1 
 
En base a los resultados de acuerdo a los criterios evaluados se 
obtiene que el distrito idóneo para instalar La Verdura Dulce es en 
el distrito tradicional de Cayma. Dicho distrito cumple el más alto 
puntaje en base a los criterios evaluados a los tres distritos más 
importantes como Cayma, Yanahura y José Luis Bustamante y 
Rivero.  
Cayma es un distrito altamente transitado además de contar con el 
centro financiero más importante de la ciudad de Arequipa. Este está 
poblado por ciudadanos del segmento socioeconómico A y B lo cual 
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asegura también un mayor consumo. Está entre los distritos más 
seguros de la ciudad por ser un distrito tradicional. Cayma también 
es de fácil accesibilidad por sus calles correctamente señalizadas. 
 
B. Micro Localización 
 
 
Figura Nº 72: Exterior del Local del Restaurante. 
Fuente: Elaboración Propia 
 
  
SE ALQUILA LOCAL  
INFORMACIONES AL NUMERO 
965386395 - 228041 
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Figura Nº 73: Parte Interior del Local del Restaurante 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Tabla Nº 95: Evaluación de Criterios para la Micro Localización del Negocio 
Criterios Avenida Cayma 
N° 604 
Urbanización Los 
Cedros B-4ª 
Avenida Cayma 
N° 617 
Accesibilidad 3 3 3 
Espacios Amplios 3 2 3 
Estacionamiento 1 3 1 
Buena Ubicación  3 2 3 
Seguridad 3 2 3 
Visibilidad del 
establecimiento 
3 1 2 
TOTAL 16 13 15 
Fuente: Elaboración Propia 
Leyenda: 
Alto = 3; Regular = 2; Bajo = 1 
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Seconsidera que el mejor local para implementar el restaurante La 
Verdura Dulce debeestar ubicado en el distrito de Cayma, ya que 
dicho distrito es considerado como uno de los más poblados por las 
personas, porque cuenta con diversos malls, restaurantes para comer, 
algunos súper mercados, como Metro, entre otros, el local en donde 
se implementaría el restaurante estaría ubicado en La Avenida 
Cayma N° 604, dicho local es apropiado porque es el que cuenta con 
criterios que son muy importantes para los futuros clientes. 
 
C. Layout 
 
Figura Nº 74: Layout del Restaurante La Verdura Dulce 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El restaurante ubicado en la Avenida Cayma N° 604 el cual 
cuenta con el ingreso principal por la misma avenida lo cual 
permitirá una rápida ubicación y un fácil acceso para los  
comensales, en la parte interior del local  por el lado derecho 
se ubica una barra en la cual esta ubicada la caja y de igual 
manera servirá para la atención de jugos y bebidas tanto frías 
como calientes, este espacio aproximadamente alberga 5 
personas, en la parte central están ubicadas tres mesas 
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principales cada una con 4 sillas, esto resulta un total de 12 
personas y en el lado izquierdo se ubican 3 mesas secundarias 
cada una con 3 sillas y un pequeño sillón dando así un total de 
15 personas. El restaurante cuenta con servicios higiénicos 
tanto para varones como para damas los cuales estan ubicados 
en el lado izquierdo al fondo del restaurante y por el lado 
derecho al fondo del restaurante esta ubicada la cocina, en la 
cual estarán ubicados el chef y el ayudante de cocina.  
 
2. Distribución 
 
La distribución de servicio de alimentación es directa en el lugar del 
establecimiento, más no existe diseñada ninguna estrategia de 
delivery o atención online. 
 
3. Estrategia: Implementar un registro de asistencias que permita 
tener beneficios a los clientes constantes. 
 
A. Actividades de Implementación  
 
 Ficha cliente: Introducir un registro que permita conocer a las 
personas que asisten frecuentemente al restaurante de modo 
que se les ofrezca una oferta diaria en productos. 
 Generar bases de datos: Implementar un buzón de quejas. 
 Reunión: Poder llevar a cabo una reunión con todos aquellos 
clientes que asistan a La Verdura Dulce de manera constante 
para que de esta forma puedan adquirir los beneficios 
ofrecidos. 
 Cuponera: Elaborar una cuponera de consumos y entregarla a 
clientes para tener un control de su asistencia.  
 Volantes: Elaborar volantes de ofertas y almuerzos con 
deliverys para empresas, hacer publicidad de las diferentes 
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opciones de comida saludable a las personas que tienen la 
intención de satisfacer la necesidad. 
 
B. Cronograma de Implementación  
Tabla Nº 96: Cronograma de Implementación para la estrategia de Plaza 
Actividades  Mes 1  Mes 2  Mes 3  
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Ficha 
Cliente 
            
Ordenador             
Reunión               
Cuponera             
Volantes             
Fuente: Elaboración Propia  
 
C. Presupuesto 
 
Tabla Nº 97: Ficha Cliente 
Ficha Cliente 
   
S/.  
Partida  Unidad Cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Tablet  Unidad 1 1 500.00 500.00 
Personal Unidad 1 3 850.00 2,550.00 
Total 
   
1,350.00 3,050.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Tabla Nº 98: Ordenador 
Ordenador  
   
S/.  
Partida   Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Personal  Unidad 1 1 850.00 850.00 
Gastos Operativos  Unidad 1 3 720.00 2,160.00 
Total  
   
1,570.00 3,010.00 
Fuente: Elaboración Propia  
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Tabla Nº 99: Reunión 
Reunión 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Cofee Break  Unidad 10 1 15.00 150.00 
Papelera Ciento 100 1 10.00 1,000.00 
Proyector  Equipo  1 1 550.00 550.00 
Capacitador  Personal  1 1 1,100.00 1,100.00 
Total  
   
1,675.00 2,800.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Tabla Nº100: Cuponera 
Cuponera 
  
 
 
S/.  
Partida  Unidad cantidad  Frecuencia Cu  Ct  
Imprenta Unidad 1  1 1,200.00 1,200.00 
Total 
  
 
 
1,200.00 1,200.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Tabla Nº 101: Volantes 
Volantes 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Imprenta Unidad 1 1 1,200.00 1,200.00 
Personal  Unidad 3 3 400.00 3,600.00 
Total 
   
1,600.00 4,800.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Tabla Nº 102: Actividades para llevar a cabo mediante la estrategia de promoción 
Actividades  Cu Ct  
Ficha Cliente 1,350.00 3,050.00 
Ordenador 1,570.00 3,010.00 
Reunión 1,675.00 2,800.00 
Cuponera  1,200.00 1,200.00 
Volantes 1,600.00 4,800.00 
TOTAL 7,395.00 14,860.00 
Fuente: Elaboración Propia  
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c. Precio 
 
1. Determinación del Precio Promedio de Mercado 
 
De acuerdo a la entrevista desarrollada a los restaurantes 
identificados como competidores, se desarrolla un comparativo entre 
los precios máximos y mínimos de sus platos, para que de está 
manerase puedan  promediar ambos y obtener los precios definitivos 
para el restaurante La Verdura Dulce. 
 
Tabla N° 103: Precio Promedio de Mercado 
Productos Mínimo Máximo PROMEDIO 
Lomo Saltado con Quinua S/25.00 S/35.00 S/30.00 
Escabeche de Pollo S/21.00 S/23.00 S/22.00 
Pollo al Horno a las Finas 
Hierbas S/23.00 S/27.00 S/25.00 
Causa de Pollo S/22.00 S/22.00 S/22.00 
Causa de Atún S/24.00 S/26.00 S/25.00 
Papa a la Huancaína S/15.00 S/25.00 S/20.00 
Soltero de Queso S/16.00 S/24.00 S/20.00 
Hummus S/23.00 S/27.00 S/25.00 
Trucha a la Plancha S/30.00 S/40.00 S/35.00 
Carpaccio S/27.00 S/29.00 S/28.00 
Espaguetti Verde con Pollo S/17.00 S/23.00 S/20.00 
Bowl de Quinua S/20.00 S/24.00 S/22.00 
Limonada S/8.00 S/12.00 S/10.00 
Refrescante de Maracuya S/8.00 S/10.00 S/9.00 
Emoliente Helado S/6.00 S/10.00 S/8.00 
Refrescate de Piña S/6.00 S/10.00 S/8.00 
Detox Verde S/8.00 S/12.00 S/10.00 
Fuente:Consulta directa a restaurantes de Arequipa 
Elaboración Propia 
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2. Estrategia: Estandarizar los precios de la carta de productos 
con relación a los de la competencia con el fin de atraer mayor 
clientela al restaurante. 
 
A. Actividades de Implementación  
 Descuentos: Realizar descuentos con fecha de caducidad por 
temporadas de manera que el cliente aproveche la vigencia de 
los descuentos a corto plazo para así atraer nuevos clientes que 
antes no habían consumido en el restaurante por los precios no 
accesibles para estos. 
 Afiliar: Para reducir costos se deberá afiliar a un club de 
descuentos en el que se pueda comprar a escala para de esta 
forma incrementar el ahorro reduciendo costos fijos. 
 Evitar: Evitar la compra por caja chica, las compras deben 
realizarse mensualmente y en casos que la fecha de caducidad 
lo permita, anualmente. 
 Alianza: Una alianza estratégica con una empresa que se 
dedica a la venta de algún producto saludable, ambos crean un 
combo que se ofrezca en cada establecimiento o restaurante. 
 Enajenación: Enajenación del inventario mediante mercados 
segundos para eliminar objetos que pudieran caer en 
obsolescencia. 
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B. Cronograma de Implementación  
Tabla Nº 104: Cronograma de Implementación 
Actividades  Mes 1  Mes 2  Mes 3  
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Descuentos             
Afiliar             
Evitar                
Alianza             
Enajenación 
 
            
Fuente: Elaboración Propia  
 
C. Presupuesto 
 
Tabla Nº 105: Descuentos 
Descuentos 
   
S/.  
Partida Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Promotor Unidad 1 1 500.00 500.00 
Volantes Unidad 1 1 200.00 200.00 
Total 
   
700.00 700.00 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla Nº 106: Afiliar 
Afiliar 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Gastos operativos Unidad 1 1 500.00 500.00 
Total 
   
500.00 500.00 
Fuente: Elaboración Propia  
Tabla Nº 107: Evitar 
Evitar 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Personal Unidad 1 1 850.00 850.00 
Total  
   
850.00 850.00 
Fuente: Elaboración Propia  
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Tabla Nº 108: Alianza 
Alianza 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Convenio Unidad 1 1 1,200.00 1,200.00 
Total 
   
1,200.00 1,200.00 
Fuente: Elaboración Propia  
Tabla Nº 109: Enajenación 
Enajenación 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Gastos Operativos Unidad 1 1 500.00 500.00 
Total 
   
500.00 500.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Tabla Nº 110: Actividades a realizarse para la estrategia de plaza 
Actividades  Cu Ct  
Descuentos 700.00 700.00 
Afiliar 500.00 500.00 
Evitar 850.00 850.00 
Alianza 1,200.00 1,200.00 
Enajenación 500.00 500.00 
TOTAL 3,750.00 3,750.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
1. Estrategia: Crear una gama de productos de alta calidad con 
precios accesiblesa los de los de lacompetenciacon el fin de 
crear en los productos una sensación de mayor satisfacción en 
los consumidores, es decir diferenciado al brindar productos 
de mejor calidad y a la vez brindar una atención personalizada 
a los clientes. 
 
A. Actividades de Implementación 
 Innovar: La innovación en los platos atrae a clientes y clientes 
potenciales que nunca han probado el producto. 
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 Reducir: Reducir la cantidad de insumos en los platos y 
mantener el mismo precio, la percepción es la misma pero a un 
menor precio. 
 Adicionar: Adicionar atributos al producto para de este modo 
elevar el precio con el respaldo de un atributo. 
 Premium: Lanzar un producto en versión Premium al mercado 
para que el cliente pueda elegir entre dos opciones del mismo 
producto. 
 Multiatributos: Agregar atributos extra a los productos para 
poder elevar el precio, costo beneficio para el cliente. 
 
B. Cronograma de Implementación  
Tabla Nº 111: Cronograma de Implementación 
Actividades  Mes 1  Mes 2  Mes 3  
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Innovar             
Reducir             
Adicionar              
Premium             
Multiatributos  
 
            
Fuente: Elaboración Propia  
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C. Presupuesto 
 
Tabla Nº 112: Innovar 
Innovar 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Personal Capacitado Unidad 1 1 850.00 850.00 
Total 
   
850.00 850.00 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla Nº 113: Reducir 
Reducir 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Personal Unidad 1 1 850.00 850.00 
Gastos Operativos Unidad 1 1 720.00 720.00 
Total 
   
1,570.00 1,570.00 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla Nº 114: Adicionar 
Adicionar 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Insumos Unidad 100 1 5.00 500.00 
Total  
   
5.00 500.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Tabla Nº 115: Premium 
Premium 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Insumos Unidad 100 1 15.00 1,500.00 
Total 
   
15.00 1,500.00 
Fuente: Elaboración Propia  
Tabla Nº 116: Multiatributos 
Multiatributos 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Insumos Unidad 100 1 6.00 600.00 
Total 
   
6.00 600.00 
Fuente: Elaboración Propia  
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Tabla Nº 117: Actividades para llevar a cabo mediante la estrategia de precio 
Actividades  Cu Ct  
Innovar 850.00 850.00 
Reducir 1,570.00 1,570.00 
Adicionar 5.00 500.00 
Premium 15.00 1,500.00 
Multiatributos 6.00 600.00 
TOTAL 2,446.00 5,020.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
d. Producto 
 
1. Niveles de Producto 
 
Producto Básico: Diversas ensaladas, producto alimenticio que 
satisface la necesidad de alimentarse. 
Producto Real: Productos con un aspecto diferenciador respecto a 
los de la competencia, ya que se da una propuesta de comida sana, 
la cual da un valor y beneficio nutricional que a la vez tiene un sabor 
agradable. 
Producto Esperado: A través del estudio de mercado, se considera 
que los consumidores esperan platos de comida saludables y de 
buena calidad así mismo con un gran contenido de proteínas y 
brindando beneficios para la salud. 
Producto Aumentado: Constituido por los nutrientes de los insumos 
a utilizar, estos contienen gran contenido proteíco y nutricional. 
Producto Potencial: Innovación en los platos de comida y en los 
diversos productos, se desarrolla nuevas recetas que generan nuevos 
sabores; así como innovación en cuánto al servicio respecto a la 
competencia, se puede implementar en un futuro el sistema de 
delivery. 
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2. Líneas de Productos 
 
Carnes: En base a lomo fino 
Pollo: En base a diversas ensaladas que puedan contener pequeños 
trozos de pollo. 
Pescado: Alimento fundamental que contiene un alto porcentaje de 
proteínas, en base a trucha, causa de atún, entre otros. 
Verduras: Las verduras son consideradas como un alimento muy 
saludable, ya que presentan vitaminas, fibras u otros nutrientes que 
ayudan a prevenir diversas enfermedades, y aparte de ello su 
contenido calórico es muy bajo, se puede encontrar, las zanahorias, 
brócoli, tomate, lechuga, espinaca, coliflor, choclos, entre otras 
cosas.   
 
3. Marca 
 
Requisitos para el registro de la Marca (INDECOPI) 
El primer paso para el registro de marcaes es pedir una solicitud que 
cuesta S/ 45.00.  
Pasados 7 días hábiles INDECOPI responde solicitando lo siguiente: 
Marca denominativa con el logo de primera clase, lo que cuesta  
S/ 351.00. 
Solicitud del registro de marca, que cuesta S/ 1,758.00 
Título de propiedad del registro, con un valor de S/ 379.00 
 
4. Estrategia: Adicionar servicios complementarios. 
 
A. Actividades de Implementación  
 Tablet: se cuenta con 4 tablets valorizadas cada una en S/ 
262.50. Los niños actualmente disfrutan y dominan la 
tecnología ampliamente por lo cual se considera idóneo 
implementarlas para su distracción, a su vez el restaurante 
cuenta con wifi para que puedan descargar los juegos de su 
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preferencia y  de está manera acortar el tiempo de espera del 
pedido. 
 Kit de manualidades: son sencillos de utilizar y se pueden 
hacer muchas cosas, son kits todo incluido, desde pulseras 
hasta pequeños adornos, podrán hacer creaciones únicas. Lo 
importante es que son bastante amigables y no son peligrosos. 
 Kit infantil: el kit infantil para los niños es entregado mientras 
a los familiares se les toma el pedido y esperan este. Estos kits 
cuentan con hojas de colores, plumones, lápices de colores, 
goma elástica, cintas de colores, borradores, crayones, 
plastelina, tajadores, resaltadores. No hay niño que se resista a 
pasar un buen rato con tantos colores. 
 Wifi: Incluir wifi en todo el restaurante tanto para los 
colaboradores como para los clientes, en la actualidad es de 
suma importancia mantenerse comunicado e informado. 
 Show: Implementar un show en vivo dentro del restaurante el 
día de la apertura. Secontrata a un mimo para que realice un 
show divertido y pueda hacer reír y disfrutar su estadía a los 
clientes. 
 
B.  Cronograma de Implementación 
Tabla Nº 118: Cronograma de Implementación 
ACTIVIDADES 
MES 1  MES 2 MES 3 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Tablets                         
Kit de 
manualidades                         
Kit infantil                         
Wifi                         
Shows                         
Fuente: Elaboración Propia  
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D. Presupuesto 
 
Tabla Nº119: Tablets 
Tablets 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Tablets Unidad 4 1 262.50 1050 
Total 
   
262.50 1050 
Fuente: Elaboración Propia  
Tabla Nº 120: Kit de manualidades 
Kit de manualidades  
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Kit de manualidades Unidad 10 1 100 1000 
Total 
   
100 1000 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Tabla Nº 121: Kit infantil 
Kit infantil 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Kit infantil Personal  10 1 20 200 
Total  
   
20 200 
Fuente: Elaboración Propia  
 
 
 
Tabla Nº 122: Wifi 
Wifi 
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Inversión Única Unidad 1 1 125 125 
Total 
   
125 125 
Fuente: Elaboración Propia  
Tabla Nº 123: Show 
Show  
   
S/.  
Partida  Unidad cantidad Frecuencia Cu  Ct  
Mimos  Unidad 1 1 350 350 
Total 
   
350 350 
Fuente: Elaboración Propia  
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Tabla Nº 124: Actividades a implementar bajo la estrategia de producto 
Actividades  Cu Ct  
Tablets 262.50 1,050.00 
Kit de Manualidades 100.00 1,000.00 
Kit Infantil 20.00 200.00 
Wifi 125.00 125.00 
Show en Vivo 350.00 350.00 
TOTAL 857.50 2,725.00 
Fuente: Elaboración Propia 
e. Cronograma Integrado 
Tabla Nº 125 - A: Cronograma Integrado 
Estrategias 
Mes 1 Mes 2 Mes 3 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1.      Desarrollar actividades 
culturales con diversas comidas 
orientadas a la comida saludable.  
                        
a.       Reunión Estratégica                         
b.      Impresiones                         
c.       Degustaciones                         
d.      Convenios                          
e.       Convocatoria Promocional                          
2.      Implementar un registro de 
asistencias que permita tener 
beneficios a los clientes 
constantes. 
                        
a.       Ficha Cliente                         
b.      Ordenador                         
c.       Reunión                         
d.      Cuponera                          
e.       Volantes                          
3.      Reducir algunos de nuestros 
precios con el fin de atraer 
mayor clientela a nuestro 
restaurante o incentivar las 
ventas. 
                        
a.       Descuentos                         
b.      Afiliar                         
c.       Evitar                         
d.      Alianza                          
e.       Enajenación                          
Fuente: Elaboración Propia  
Tabla Nº 125-B: Cronograma Integrado 
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Estrategias 
Mes 1 Mes 2 Mes 3 
1 2 3 4  1 2   3 4 1 2 3 4 
4.      Aumentar algunos precios 
de nuestros productos por 
encima de los de la 
competencia con el fin de crear 
en nuestros productos una 
sensación de mayor 
satisfacción en los 
consumidores. 
                        
a.       Innovar                          
b.      Reducir                         
c.       Adicionar                         
d.      Premium                         
e.       Multiatributos                         
5.      Crear una página web de 
nuestro restaurante con el fin 
de que se haga conocido en la 
mente de los consumidores. 
                        
a.       Buscadores                         
b.      Instagram                         
c.       Blogger                         
d.      Etiqueta                          
e.       Comunidad                          
6. Adicionar servicios 
complementarios.  
                        
a. Tablets                         
b. Kit de manualidades                         
c. Kit infantil                         
d. Wifi                          
e. Show                         
Fuente: Elaboración Propia 
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f. Presupuesto Integrado 
Tabla Nº 126 - A: Presupuesto Integrado 
Estrategias S/. 
1.      Desarrollar actividades culturales con diversas comidas 
orientadas a la comida saludable. 
Cu Ct 
a.       Reunión Estratégica  1,675.00 2,800.00 
b.      Impresiones  1,200.00 1,200.00 
c.       Degustaciones  2,300.00 4,600.00 
d.      Convenio  950.00 950.00 
e.       Convocatoria  3,030.00 9,090.00 
2.      Implementar un registro de asistencias que permita tener 
beneficios a los clientes constantes. 
Cu Ct 
a.       Ficha Cliente 1,350.00 3,050.00 
b.      Ordenador  1,570.00 3,010.00 
c.       Reunión  1,675.00 2,800.00 
d.      Cuponera  1,200.00 1,200.00 
e.       Volantes  1,600.00 4,800.00 
3.      Reducir algunos de nuestros precios con el fin de atraer mayor 
clientela a nuestro restaurante o incentivar las ventas. 
Cu Ct 
a.       Descuentos 700.00 700.00 
b.      Afiliar 500.00 500.00 
c.       Evitar  850.00 850.00 
d.      Alianza  1,200.00 1,200.00 
e.       Enajenación  500.00 500.00 
4.      Aumentar algunos precios de nuestros productos por encima de 
los de la competencia con el fin de crear en nuestros productos una 
sensación de mayor satisfacción en los consumidores. 
Cu Ct 
a.       Innovar 850.00 850.00 
b.      Reducir 1,570.00 1,570.00 
c.       Adicionar 5.00 500.00 
d.      Premium 15.00 1,500.00 
e.       Multiatributos  6.00 600.00 
Fuente: Elaboración propia  
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Tabla Nº 126-B: Presupuesto Integrado 
Estrategias S/. 
5.      Crear una página web de nuestro restaurante con el fin de que se 
haga conocido en la mente de los consumidores. 
Cu Ct 
a.       Buscadores 500.00 500.00 
b.      Instagram 850.00 850.00 
c.       Blogger 850.00 850.00 
d.      Etiqueta  300.00 300.00 
e.       Comunidad  500.00 500.00 
6. Adicionar servicios complementarios. Cu Ct 
a. Tablets 262.50 1,050.00 
b. Kit de manualidades 100.00 1,000.00 
c. Kit infantil 20.00 200.00 
d. Wifi 125.00 125.00 
e. Show  350.00 350.00 
TOTAL 28,471.00 47,995.00 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.4.2. Plan de Operaciones 
 
4.4.2.1. Diseño del Producto 
 
Son dos líneas de productos diseñadas para brindar el servicio de 
alimentación a los clientes objetivos del restaurante, los cuales son 
diseñados de acuerdo a la composición estandarizada de materia 
prima (reguladas por la gastronomía peruana) y en base a los 
requerimientos consultados en el estudio de mercado. A 
continuación se tiene un listado de los principales productos, cuya 
composición se encuentra descrita en las tablas del Anexo 5: 
 
a. Platos 
1. Lomo saltado  
2. Escabeche de Pollo 
3. Pollo al horno a las finas hierbas 
4. Causa de Pollo  
5. Causa de Atun 
6. Papa a la Huancaina 
7. Soltero de queso 
8. Hummus 
9. Trucha a la plancha 
10. Carpaccio 
11. Espagueti verde 
12. Bowl de quinua 
 
b. Refrescos 
 Limonada  
 Refrescante de Maracuya 
 Emoliente Helado  
 Refrescante de Piña 
 Detox Verde 
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4.4.2.2. Diseño de Procesos 
 
A. Proceso de Abastecimiento de la Materia Prima 
 
1. Diagrama de Flujo  
 
Figura N° 75: Abastecimiento de la materia prima 
Fuente: Elaboración Propia  
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2. Descripción de Operaciones 
 Contactar una empresa de abastecimiento: Se considera que la 
mejor opción es contratar una empresa que se encargue 
únicamente del abastecimiento de los insumos que va a 
necesitar el restaurante, es por ellos que la empresa idónea es 
Mi Mercadito, ya que dicha empresa maneja precios accesibles 
y lleva hasta el restaurante los insumos que el personal solicite, 
además de ello es la más formal ya que cuenta con boletas de 
pago. 
 Pedido de la materia prima: El administrador del restaurante 
tiene a su cargo como una de sus funciones llamar a la empresa 
Mi Mercadito y solicitar lo que el chef requiera, para que esté 
pueda preparar los platos de comida, dicha empresa cobrará 
0.25 céntimos el kg de cualquier insumo y acepta pedidos 
mínimos de 500.00 soles. 
 Pagar los insumos: A la persona se le paga por la cantidad de 
insumos que el chef solicite, pero este tiene que ser un pedido 
mínimo de 500. 00 soles.  
 Recepción de la materia prima: el encargado de hacer está 
labor es el ayudante del chef, ya que el verá y se asegurará de 
que todos los insumos pedidos por el chef estén dentro del 
pedido. 
 Clasificación de la materia prima: Dicho paso también es 
función del ayudante del chef, ya que él se encarga 
 . de clasificar los productos en frutas y verduras.  
 Organización de la materia prima: Una vez que el ayudante del 
chef clasificó los productos en frutas y verduras, el chef pasará 
a revisar cada producto para que de está forma no haya ninguna 
verdura o fruta malograda o próxima a ponerse en mal estado. 
 Lavado de los productos: Una vez que el chef revisó cada uno 
de los productos, el ayudante del chef se encargará de lavar 
cada uno de los insumos, ponerlos en bolsitas térmicas 
aquellos que lo necesiten, entre otras cosas. 
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 Ordenar los productos: una vez que los productos han sido 
revisados y lavados por el ayudante del chef, pasa a ordenarlos 
en sus respectivos estantes.  
 Preparación de menús: Una vez que los productos han sido 
lavados y ordenados, el chef pasa a preparar los menús que 
están en la carta del restaurante.  
 Preparación de los alimentos a la carta: El chef es el encargado 
de preparar los diversos platos que van a pedir los clientes.  
 Decisión: No, en caso algún cliente pida un plato de comida 
que no esté disponible en la carta del restaurante.  
 Los pedidos son conforme a especificaciones: es decir, si es 
que los platos son servidos de acuerdo al nombre del plato y a 
los insumos con lo que este viene.  
 Decisión: Si, si el cliente si está de acuerdo y conforme con lo 
que su plato de comida viene.  
 Servir el alimento: el chef sirve el plato que el cliente ordene 
con los insumos que trajo la persona encargada. 
 Limpieza de la cocina: La persona de limpieza es la encargada 
de limpiar y ordenar la cocina una vez que el restaurante haya 
cerrado. 
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B. Proceso de atención al cliente  
 
1. Diagrama de flujo 
 
 
 
Figura N° 76: Atención al cliente 
Fuente: Elaboración Propia 
  
235 
 
2. Descripción de operaciones 
 Cliente ingresa al restaurante y pide una mesa: El cliente es 
quién entra al restaurante y se acerca a la mesera a solicitar una 
mesa. 
 Decisión: Puede que en ese momento en que entra el cliente 
no haya mesas disponibles, por ende la mesera se acercaría 
donde el cliente para poder decirle que espere un momento y a 
la vez le invitaría alguna bebida de cortesía.  
 Espera: En caso de que no haya mesas el cliente podría esperar 
en los distintos sillones de espera con los que cuenta el 
restaurante hasta que se desocupe alguna mesa.  
 Decisión: En caso que si haya alguna mesa disponible el 
cliente pasa a ocuparla. 
 Analiza la carta: El cliente una vez que ya tiene su mesa, la 
mesera le brinda la carta del restaurante y el cliente la analiza 
y pasa hacer el pedido de lo que desea. 
 Toma del pedido: La mesera es la que tiene un trato directo y 
amable con el cliente a quien le pregunta si ya está listo para 
poder ordenar lo que desea comer. 
 Preparación del pedido: Una vez que la mesera  le tomó el 
pedido al cliente, se dirige donde el chef para que el pueda 
prepararlo. 
 Sirve el pedido: El ayudante del chef es quien sirve el pedido 
y se lo da a la mesera para que ella pueda llevárselo al cliente. 
 Degustación de la comida: el cliente come la comida y pide la 
cuenta. 
 Cajera: Es quien emite lo que el cliente desee, sea una boleta  
o una factura. 
 Salida del cliente: Paga la cuenta y pasa a retirarse.  
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C. Proceso Productivo de Restauración 
 
1. Diagrama de flujo 
 
 
Figura N° 77: Proceso Productivo de Restauración 
Fuente: Elaboración Propia 
 
2. Descripción de operaciones 
 Se inicia con la toma del pedido del cliente, el mozo se acerca 
a la meza, saluda a los clientes y con mucha amabilidad 
pregunta que es lo que van a ordenar. 
237 
 
 El pedido pasa a cocina: el mozo una vez que tiene la orden 
tomada se asegura que el pedido que ha recibido sea el correcto 
de ser así se dirige a la cocina para dejar el pedido. 
 Recepción del asistente: el mozo entrega el pedido al asistente 
de cocina y pregunta si ha comprendido el pedido que han 
solicitado en el salón. 
 Preparación: una vez recepcionado el pedido se procede a 
sacar los insumos necesarios para la preparación del pedido, se 
lava, pica, licua, cocina, fríe, de acuerdo a la preparación que 
requiere cada pedido. 
 Plato: después de tener la preparación del pedido terminada se 
continua con el servicio del mismo, con mucho cuidado se 
sirve el plato de manera que el pedido sea agradable para los 
ojos de los clientes. 
 Anuncio: se avisa al mozo que el pedido se encuentra 
terminado para poder ser llevado a mesa. 
 Mozo: el mozo recibe el pedido y esté es llevado a la mesa de 
los clientes.  
 Consulta: el mozo transcurridos unos minutos se acerca a la 
mesa y consulta a los clientes si se encuentran satisfechos con 
sus pedidos o si desean algo más. En caso de que no deseen 
algo extra o alguna mejora en su plato esté mismo es llevado a 
cocina, luego de que esté corregido el plato es nuevamente 
llevado a mesa. 
 En caso el cliente no este satisfecho con el pedido, el mozo le 
tomara de nuevo el pedido, para que de está forma el cliente se 
sienta satisfecho. 
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D. Mantenimiento de Local y Equipos  
 
1. Diagrama de flujo  
 
 
Figura N° 78: Mantenimiento de Local y Equipos 
Fuente: Elaboración Propia 
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2. Descripción de Operaciones  
 Solicitud: el administrador realiza la solicitud de 
mantenimiento del local y equipos. 
 Personal: el personal encargado del mantenimiento recepciona 
la solicitud de mantenimiento y en caso de no poder hacerla en 
la fecha estimada coordina otra fecha. 
 Materiales: el personal toma los materiales necesarios para el 
mantenimiento tanto del local como de electrodomésticos y 
equipos de computación. 
 Limpieza: se procede a hacer la limpieza de los servicios 
higiénicos, con la desinfección y aromatización del mismo 
para la seguridad de los clientes. 
 Cocina: seguidamente se limpia con mucho esmero el área de 
la cocina ya que es aquí donde se realiza el core business. 
 Salón: está área se limpia, barre y trapea y aromatiza. 
 Equipos: una vez terminada la limpieza se continúa con el 
mantenimiento de los equipos de informática, llámese 
computadora, impresora. 
 Electrodomésticos: por último se le da el mantenimiento a los 
electrodomésticos como cocina, licuadora, refrigeradora, 
microondas  entre otros. 
 Operatividad: cuando se concluye con absolutamente todo el 
mantenimiento se hace una revisión para que el restaurante 
quede totalmente operativo en las próximas horas. 
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4.4.2.3. Capacidad de Operaciones 
 
De acuerdo al plan de producción se plantea como meta de inicio de 
operaciones (lo cual está estimadoen el equilibrio de mercado, 
cantidad de platos requeridos por la demanda menos la cantidad de 
platos ofertados por la competencia) una cantidad de platos y 
refrescos que no sobrepasen la demanda insatisfecha 
 
Tabla Nº127 : Cantidad de Producción diaria de Platos y Refresco 
Materia Prima Cantidad/Día 
Ciclo Produtivo 
Mensual (días) 
Platos     
Lomo saltado  7 26 
Escabeche de Pollo 8 26 
Pollo al horno a las finas hierbas 8 26 
Causa de Pollo  6 26 
Causa de Atun 5 26 
Papa a la Huancaina 6 26 
Soltero de queso 6 26 
Hummus 3 26 
Trucha a la plancha 5 26 
Carpaccio 3 26 
Espagueti verde 8 26 
Bowl de quinua 5 26 
Refrescos     
Limonada  20 26 
Refrescante de Maracuya 15 26 
Emoliente Helado  10 26 
Refrescante de Piña 15 26 
Detox Verde  8 26 
Fuente: Estudio de Mercado 
Elaboración: Propia 
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4.4.2.4. Costos de Operaciones (Variables y Fijos) 
 
Tabla Nº 128: Distribución de Costos Variables y Fijos 
PARTIDA 
PRESUPUESTAL 
AÑOS 
0 1 2 3 4 5 
COSTOS VARIABLES 
MATERIA PRIMA y 
MATERIALES 0.00 397,858.34 415,761.96 438,638.82 460,570.76 483,599.29 
Materia Prima 0.00 395,726.14 413,533.81 436,288.06 458,102.47 481,007.59 
Materiales 0.00 2,132.20 2,228.15 2,350.75 2,468.29 2,591.70 
MANO DE OBRA 
DIRECTA 0.00 36,244.90 37,875.92 39,960.01 41,958.01 44,055.91 
Personal de Planta 0.00 28,990.00 30,294.55 31,961.48 33,559.55 35,237.53 
BS MOD 0.00 7,254.90 7,581.37 7,998.53 8,398.46 8,818.38 
OTROS   3,809.28 3,980.70 4,199.73 4,409.72 4,630.20 
Ingeniería   0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
Servicios Externos   960.00 1,003.20 1,058.40 1,111.32 1,166.89 
Transporte de Materias 
Primas   2,849.28 2,977.50 3,141.33 3,298.40 3,463.32 
IMPREVISTOS (2%) 0.00 7,957.17 8,315.24 8,772.78 9,211.42 9,671.99 
COSTOS 
INDIRECTOS 0.00 37,973.08 39,681.87 41,865.32 43,958.58 46,156.51 
Mano de Obra Indirecta 0.00 24,180.00 25,268.10 26,658.45 27,991.37 29,390.94 
BS MOI 0.00 6,051.18 6,323.48 6,671.42 7,004.99 7,355.24 
Mantenimiento 
Maquinas - Equipos   540.00 564.30 595.35 625.12 656.37 
Energía Eléctrica - Agua   7,201.90 7,525.99 7,940.10 8,337.10 8,753.96 
Gastos   0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
GASTOS DE 
OPERACIÓN 
93,855.34 
 131,678.87 155,604.42 163,175.95 170,434.75 178,056.49 
Personal de 
Administración 0.00 64,090.00 66,974.05 70,659.23 74,192.19 77,901.80 
BS PA 0.00 16,038.87 16,760.62 17,682.85 18,566.99 19,495.34 
Gestión 0.00 51,550.00 53,869.75 56,833.88 59,675.57 62,659.35 
COSTOS FIJOS 
Trámites Varios - 
Autorizaciones 1,774.72           
Mobiliario 7,812.85           
Alquileres 18,000.00   18,000.00 18,000.00 18,000.00 18,000.00 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.4.2.5. Equipo de Trabajo 
 
A. Asignación de Personal 
 
1. Personal Administrativo 
 
Tabla Nº 129: Descripción de Remuneración al Personal Administrativo 
Área Cargo Cantidad 
Pago Mensual 
(S/.) 
Veces / 
Año 
Pago Anual 
(S/.) 
Gerencia General Gerente General 1 2,500.00 13 32,500.00 
Administración Administrador  1 1,500.00 13 19,500.00 
Caja  Cajera  1 930.00 13 12,090.00 
TOTAL   3 4,930.00   64,090.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
El personal administrativo se conformará por la Gerencia General, 
Administración y Caja. Los cargos a ocupar son una persona que 
ocupe el puesto de Gerente General el cual percibirá un sueldo de 
2,500.00 soles mensuales el mismo que se encargará de tomar 
decisiones a nivel de toda la empresa, evaluar periódicamente las 
funciones de cada empleado, liderar el equipo humano, velar por los 
activos de la empresa, entre otras. El administrador percibirá un 
sueldo de 1,500.00 soles mensuales para que pueda llevar el control 
de la empresa, fijar objetivos, diseñar procedimientos, capacitar al 
equipo humano, entre otros. El encargado de la caja  percibirá el 
sueldo minímo de 930.00 soles mensuales, sus funciones seránlas de 
encargarse del registro y cobro de cada mesa, mencionar las 
promociones que tenga el restaurante, manejar la caja registradora, 
elaborar facturas y boletas, entre otros. 
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2. Beneficios Sociales Personal Administrativo 
 
Tabla Nº 130: Beneficios Sociales del Personal del Restaurante 
Área Cargo Cantidad Pago Mensual (S/.) 
Veces / 
Año 
25.67% BS 
Pago 
Anual (S/.) 
Gerencia General Gerente General 1 2,500.00 12 27.11% 8,133.30 
Administración  Administrador  1 1,500.00 12 27.11% 4,879.98 
Caja  Cajera  1 930.00 12 27.11% 3,025.59 
TOTAL 3 4,930.00     16,038.87 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Tabla Nº 131: Beneficios del Personal Administrativo 
Beneficios % 
Gratificaciones 9.08% 
Esalud 9.00% 
CTS 4.86% 
Vacaciones 4.17% 
Total 27.11% 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Según La Superintendencia Nacional de Fiscalización Laboral, avala 
que a los trabajadores que pertenecen a la pequeña empresa, tienen 
derecho de gozar de 15 días de vacaciones por cada año de trabajo, 
por gratificaciones tienen derecho a medio sueldo en julio y medio 
sueldo en diciembre y por compensación por tiempo de servicios 
(CTS), el trabajador percibirá medio sueldo por cada año de trabajo. 
Según el artículo 63 del Decreto Supremo N° 013-2013-PRODUCE 
(párrafo 2) dice que los trabajadores de la Pequeña Empresa serán 
asegurados regulares de ESSALUD y el empleador aportará la tasa 
correspondiente de acuerdo a lo dispuesto al artículo 6 de la Ley Nº 
26790, Ley de Modernización de la Seguridad Social en Salud, y 
modificatorias 
La Verdura Dulce es una pequeña empresa, porque las ventas 
anuales están dentro de los 150 UIT A 1700 UIT. Según está ley por 
ser una pequeña empresa los porcentajes que se pagan a los 
trabajadores serán los que están en la tabla 131. La suma total de los 
beneficios sociales para los trabajadores son de un total del 27.11%. 
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3. Mano de Obra Directa 
 
Tabla Nº 132: Descripción del Personal de Cocina 
Área Cargo Cantidad 
Pago Mensual 
(S/.) 
Veces al Año 
Pago Anual 
(S/.) 
Cocina  
Chef  1 1,300.00 13 16,900.00 
Ayudante de Cocina  1 930.00 13 12,090.00 
TOTAL 2 2,230.00   28,990.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
El área de cocina estará a cargo de un chef el cual percibirá un sueldo 
de 1,300.00soles mensuales, el chef tiene la responsabilidad de la 
producción de platos, planificación de menús, manejo de insumos, 
capacitación constante del ayudante de cocina, entre otros. El 
ayudante de cocina percibirá un sueldo mínimo de 930.00 soles 
mensuales, esté ayudante de cocina tiene entre sus funciones ayudar 
al chef en la elaboración de los platos, medir y mezclar insumos, 
preparar salsas y aliños, mantener limpia la cocina, lavar y secar 
platos, almacenar insumos, preparar platos para los que haya sido 
debidamente capacitado previamente. 
 
4. Beneficios Sociales  Mano de Obra Directa 
 
Tabla Nº 133: Beneficios Sociales del Personal de cocina 
Área Cargo Cantidad 
Pago 
Mensual (S/.) 
Veces / Año 25.67 BS 
Pago 
Anual (S/.) 
Cocina 
Chef  1 1,300.00 12 27.11% 4,229.32 
Ayudante de 
Cocina 
1 930.00 12 27.11% 3,025.59 
TOTAL 2 2,230.00     7,254.90 
  Fuente: Elaboración Propia  
 
Los beneficios sociales son derechos reconocidos  a los trabajadores  
los mismos que son obligatorios. En la empresa cada uno de los 
trabajadores que esté en planilla cuentacon los beneficios que la ley 
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exige. El área de cocina es el área más importante por lo que cuenta 
con dos personas encargadas de su correcto funcionamiento y 
servicio, el chef y el ayudante de cocina, los cuales reciben como 
pago mensual la cantidad de 1,300.00 soles mensuales, lo que recibe 
el chef y el ayudante de cocina son 930.00 soles mensuales. Los 
cuales cuentan con el 27.11% de beneficios sociales. El pago anual 
del chef es 4,229.32 soles, el pago anual del ayudante de cocina es 
de 3,025.59  soles. 
 
5. Mano de Obra Indirecta 
 
Tabla Nº 134: Descripción de Remuneración del Personal de Mano de Obra 
Indirecta 
Área Cargo Cantidad 
Pago Mensual 
(S/.) 
Veces / 
Año 
Pago 
Anual (S/.) 
Atención al Cliente Mozas 1 
930.00 
13 12,090.00 
Mantenimiento Personal de Limpieza 1 
930.00 
13 12,090.00 
TOTAL 2 1,860.00   24,180.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
El área de atención al cliente cuenta con un mozo/a  la cual percibe 
el sueldo mínimo de 930.00 soles mensuales sus funciones a 
desempeñar constan de recibir a los clientes desde la puerta hasta la 
mesa que decidan tomar, ordenar mesas y sillas, tener las mesas 
listas con los cubiertos necesarios, tomar el pedido de los clientes y 
llevarlos hasta cocina, asesorar a los clientes de acuerdo a sus gustos 
y preferencias, tramitar y cobrar la cuenta de cada mesa. El área de 
mantenimiento cuenta con una persona encargada de la limpieza la 
cual percibe el sueldo mínimo de 930.00  soles mensuales, entre sus 
funciones están la limpieza de pisos, limpieza de muebles, limpieza 
de servicios higiénicos, vaciado de tachos de basura entre otros. 
 
6. Beneficios Sociales Mano de Obra Indirecta 
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Tabla Nº 135: Beneficios Sociales del Personal de Mano de Obra Indirecta 
Área Cargo Cantidad 
Pago Mensual 
(S/.) 
Veces / Año 27.11% BS 
Pago Anual 
(S/.) 
Atención al 
Cliente 
Mozas 1 930.00 12 27.11% 3,025.59 
Mantenimiento Personal de Limpieza 1 930.00 12 27.11% 3,025.59 
TOTAL 2 1,860.00     6,051.18 
Fuente: Elaboración Propia  
 
La atención al cliente y la limpieza del local son áreas de mucha 
importancia ya que en un restaurante no sólo se vende un producto 
sino también un servicio por tal motivo dicha área debe cumplir su 
trabajo a la perfección. Está área al formar parte de la planilla de la 
empresa cuenta con los beneficios sociales exigidos por el estado. 
Tanto el mozo/a  y la persona encargada de limpieza cuentan con el 
27.11%, esto representa un pago anual del mozo de 3,025.59 soles, 
la persona encargada de limpieza representa un pago anual de 
3,025.59 soles. Los beneficios sociales son cumplidos a cabalidad 
tal cual lo indica la ley. 
 
7. Externos 
 
Tabla Nº 136: Descripción de Remuneración de Personal Externo 
Concepto 
Cantidad 
Anual 
Costo 
Mensual 
(S/.) 
Costo 
Anual (S/.) 
Contador 12 80.00 960.00 
TOTAL   80.00 960.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
En toda empresa se necesita un contador para llevar correctamente 
las cuentas. Por lo cual es necesario contar con los servicios de un 
contador una vez al mes para llevar los libros, realizar el análisis 
contable de la empresa, registros contables, cumplir con la 
información para la toma de decisiones, cumplir con las obligaciones 
fiscales, contribuir con las demás áreas para proporcionar la 
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información que soliciten para la correcta toma de decisiones. El 
contador no pertenece a la planilla de la empresa. El contador 
prestará sus servicios con un pago mediante recibo por honorarios 
de 80.00 soles mensuales. 
 
B. Descripción de Funciones 
 
a. Gerente General 
- Supervisar el trabajo de todo el personal del restaurante. 
- Controlar las finanzas del restaurante. 
- Supervisar los presupuestos para reducir costos y gastos. 
- Supervisa las operaciones de sus colaboradores. 
- Proponer mejoras en el sector logístico y operativo del 
restaurante. 
- Coordinar eventos saludables dentro y fuera del 
restaurante. 
- Delegar funciones. 
- Coordina eventos con el jefe de cocina. 
- Realiza auditorías internas y externas a las diferentes 
áreas del restaurante. 
- Supervisa las asistencias de los colaboradores, además 
realiza pagos por horas extra de trabajo. 
b. Administrador: 
- Planificar y cumplir las metas y actividades propuestas 
para el mes. 
- Realizar las compras de los insumos de primera calidad 
que son necesarios para la producción de todos los 
productos.  
- Realizar la entrega de los insumos al jefe de cocina para 
su debido procesamiento.  
- Supervisar el mantenimiento de la cocina.  
- Verificar los faltantes en insumos el día anterior. 
- Realizar las compras debidas de primera calidad.  
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c. Contador (este será contratado externamente), su principal 
función será: 
- Realizar los trámites para pago de tributos mensuales y 
anuales.  
d. Chef: 
- Realiza propuestas de menú semanales. 
- Solicita los insumos semanalmente. 
- Encargado de la elaboración de los platos ofrecidos en 
carta. 
- Propone los precios de los platos ofrecidos. 
- Programa los mantenimientos de los equipos de cocina. 
- Soluciona problemas con los clientes por quejas en sus 
pedidos. 
- Propone platos innovadores para ofrecer en carta. 
 
e. Ayudante de cocina:  
- Ayudar al cocinero a preparar los alimentos, por 
ejemplo, pelar las frutas y verduras, cortar el pan, entre 
otras cosas más.  
- Verificar que el abastecimiento de los insumos sea el 
correcto. 
- Lavar y organizar los productos en su lugar. 
- Preparar los platos para servirlos.  
- Preparar comida simple como salsas, aliños, postres.  
- Mantener limpia la zona de trabajo. 
- Mantener limpia la cocina, es decir, barriendo, sacando 
la basura, entre otras cosas más.  
- Escurrir y lavar los platos y colocarlos en el sitio 
adecuado.  
f. Mozo/a: 
- Tomar la orden del cliente en el formato establecido.  
- Ayudar a la elección del platillo de la carta entre los 
comensales.  
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- Servir alimentos y bebidas correctamente y de acuerdo 
con lo ordenado por el cliente.  
- Dar respuesta a preguntas sobre los platillos y bebidas 
que se ofrecen, incluidos sus ingredientes, tiempo de 
cocción, y añejamiento en el caso de bebidas, haciendo 
sugerencias para apoyar la elección.  
- Supervisar o, en su caso, contribuir en el montaje de las 
mesas. 
- Verificar que el equipo, materiales y suministros estén 
en buenas condiciones y sean adecuadas para la 
prestación del servicio. 
- Explicar cualquier demora en la presentación del 
servicio. 
- Hacer limpieza de los platos al retirarse el cliente. 
 
g. Personal de limpieza: 
- Mantener limpio el restaurante de manera global. 
- Cerciorarse que los baños estén 100% limpios.  
- Realizar la limpieza de cristales: ventanas y espejos. 
- Realizar la limpieza del piso del restaurante 
- Realizar pedidos de limpieza 
o Tener un control del producto que se va usando. 
o Realizar pedidos ajustados a las necesidades del 
restaurante. 
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h. Cajero/a: 
- Abrir caja.  
- Recepción de pago revisar comandas.  
- Servicio correcto. 
- Ingresar comandas a sistema. 
- Realizar ticket correspondiente. 
- Manejo de POS. 
- Cierre de caja. 
- Entrega de vueltos. 
- Cuadre de caja a fin de día. 
- Identificar problemas y dar soluciones. 
- Mantenimiento del área de trabajo.  
- Mantener contacto con el administrador para resolver 
problemas. 
- Manejo de caja chica de imprevistos. 
- Manejo de pedidos de comandas y papelería necesaria. 
 
4.4.2.6. Política de Recursos Humanos 
 
 Selección y reclutamiento 
El proceso de selección y reclutamiento es el proceso por el cual se 
busca identificar posibles candidatos para cubrir las vacantes 
ofertadas, es llevado a cabo por el asistente administrativo, revisado 
y aprobado por el gerente general. 
Para el reclutamiento de personal se hacen publicaciones en las 
bolsas de trabajo, en redes sociales como facebook, publicaciones en 
las diferentes universidades e institutos de cocina y publicaciones en 
diarios. Para este proceso se utilizan las siguientes técnicas: 
o La entrevista de selección: con está entrevista se pretende 
obtener la mayor información sobre el comportamiento del 
candidato. Se analiza la comunicación verbal y la no verbal. 
La entrevista será aplicada para todas aquellas personas que 
vayan a ser colaboradores en el restaurante (gerente, 
251 
 
administrador del restaurante, cajera/o, personal de limpieza y 
moza/o) 
o Pruebas de conocimiento: con está prueba se busca medir la 
capacidad que tiene el aspirante para realizar tareas y a su vez 
el conocimiento y habilidades que posee. 
Las pruebas de conocimiento son aplicadas para el  gerente, 
administrador del restaurante y cajera/o.  
o Pruebas psicométricas y de conocimiento: por medio de las 
pruebas psicométricas se puede conocer cuál es el 
comportamiento del aspirante ante situaciones difíciles para 
conocer si su comportamiento es equivalente con lo que busca 
el restaurante. 
Las pruebas psicométricas y de conocimiento serán aplicadas 
para el gerente, administrador del restaurante y cajera/o. 
o Cuestionarios: el objetivo del uso de cuestionarios es conocer 
que es lo que piensa el aspirante sobre las responsabilidades 
de su puesto. 
Los cuestionarios son aplicados para todo el posible 
colaborador que formará parte del restaurante (gerente, 
administrador del restaurante, cajera/o, personal de limpieza y 
moza/o) 
 
 Plan de capacitación 
Para la capacitación a desarrollar con el personal del restaurante se 
hace una mensual donde se considera realizar actividades orientadas 
a mejorar las habilidades de los colaboradores y así hacerlos más 
competitivos para poder lidiar con los requerimientos de los clientes, 
y de está forma buscamos socializar el plan de negocios y la parte 
estratégica de los directivos hasta el último colaborador.  
 
Abril y Octubre: Cursos de liderazgo y emprendimiento laboral. 
Febrero: Programa de Capacitación sobre Seguridad en la Cocina 
comprende: 
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o Mantener las asas de las ollas en dirección contraria a los 
pasillos. 
o Mantener las hornillas apagadas sino están siendo usadas. 
o Mantener las mangas sujetadas al trabajar en cocina. 
o Al preparar frituras utilizar los insumos secos. 
o Mantener los cuchillos almacenados correctamente. 
o Utilizar escaleras para llegar a los estantes. 
o Reportar en caso de descargas eléctricas. 
o Reportar en caso de mal funcionamiento de cualquier utensilio 
y equipo de cocina. 
o Revisar las varillas al momento de utilizar batidoras erétricas. 
o Revisar las cuchillas de las licuadoras antes de empezar a 
utilizarlas.  
o Utilizar los zapatos establecidos para cocina. 
o Utilizar de forma segura los utensilios y equipos de cocina en 
general. 
 
Marzo: Cursos sobre la buena alimentación y el por qué comer sano 
para todo el personal con el que cuenta la empresa.  
Junio: Cursos a los cocineros sobre preparación de nuevos e 
innovadores productos con los que puede contar la empresa. 
Enero: Programa de Capacitación para Mozos, comprende: 
o Imagen, la impresión que causa el mozo con los clientes tiene 
un fuerte impacto por lo cual debe estar correctamente 
uniformado y aseado. 
o Conocimiento, el mozo debe estar en la capacidad de aconsejar 
platos de la carta a los clientes, así como los insumos que son 
necesarios para su preparación y por último conocer la 
presentación de los platos. 
o  Orden y limpieza, conocer el número de mesas y capacidad 
de cada una, a su vez debe mantener la limpieza de los 
servilleteros, saleros y decoración de cada mesa. 
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o Coordinación, debe mantener constante comunicación con 
cocina para manejar tiempos reales y comunicarle al cliente 
cuanto tiempo toma su pedido. 
o Progreso, es importante que el mozo observe el proceso de 
consumo de los platos para poder retirar los terminados y 
consultar si todo estuvo bien con su pedido o si sugiere alguna 
mejora. 
o Reclamaciones, el mozo debe afrontar y manejar con las 
quejas y requerimientos de los clientes, para lo cual debe ser 
lo más servicial y amable posible. 
 
Diciembre: Cursos de atención al cliente  
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Tabla N° 137: Diagrama Gantt del Plan de Capacitación 
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todo el personal con 
el que cuenta la 
empresa.     
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empresa.           
X 
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capacitación para 
mozos. 
X  
    
 
          
 
    
Cursos de atención al 
cliente                        
X 
Fuente: Elaboración Propia  
 
 Plan de actividad social  
Para el programa de las actividades sociales entre los trabajadores de 
La Verdura Dulce, es necesario que pueda haber un día de 
integración al mes para que de esta forma todos los trabajadores 
puedan compartir experiencias, se pueda establecer una relación más 
cercana entre todos, ya que es una micro  empresa y de esta forma 
crear un clima de trabajo adecuado y poder integrar las áreas de la 
empresa y así podamos crear lazos laborales que sean perdurables. 
También fomentar que los trabajadores den ideas de cómo mejorar e 
incrementar las ventas, o de llegar a más clientes, es decir que sientan 
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que tienen la suficiente confianza para aportar con nuevas ideas o 
cosas que puedan hacer crecer el negocio. 
Para esto se planean las siguientes actividades previstas para ciertos 
meses a lo largo del año:  
Enero: Actividad de inicio de año y fiesta de confraternidad para 
todos los colaboradores de la empresa  
Mayo: Celebración del día del trabajador de La Verdura Dulce con 
un desayuno entre todos los trabajadores y celebración día de la 
madre.  
Junio: Celebración día del padre.  
Agosto: Celebración de todo el personal con platos típicos el día de 
Arequipa.  
Diciembre: Celebración de una cena navideña entre los trabajadores 
de La Verdura Dulce. 
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4.4.3. Plan Financiero 
 
4.4.3.1. Flujo de Caja Económico 
 
De acuerdo a lo planteado por ser una empresa nueva en el mercado, 
no se accede a un préstamo bancario como persona jurídica, ya que 
no exisite ningún banco, caja, o financiera que preste el monto de 
dinero para poner en marcha el negocio, ya que este no cuenta con 
un registro de ventas, es por ello que el préstamo es netamente de las 
socias como personas naturales, ambas socias tienen cada una un 
ahorro de S/ 20.000.00 soles, por ende considerando dicho ahorro,el 
aporte de la primera socia (Maria Ximena Chávez Manrique) será de 
S/ 30,000.00 soles siendo un préstamo personal de tipo colaborador 
otorgado por la empresa en donde labora Banco Interbank del Perú, 
a una tasa de interés del 10% y la segunda socia (Ana Lucía Rivera 
Guillén) será de S/ 23,900.00 soles siendo un préstamo personal de 
descuento por planilla gracias al convenio establecido que el grupo 
Intercorp tiene con diversas empresas, en este caso con Interseguro 
a una tasa de interés del 18%. 
Encontrado en el anexo N° 7 el cronograma de pagos según sea el 
caso.  
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Tabla Nº 138: Descripción del Flujo de Caja Económico del Negocio 
 
 
AÑOS 
DESCRIPCION 0 1 2 3 4 5 
INGRESOS 0.00 722,904.00 755,434.68 797,001.66 836,851.74 878,694.33 
Ventas Anuales Platos en Base a: 0.00 722,904.00 755,434.68 797,001.66 836,851.74 878,694.33 
Carne  52,384.35 54,741.64 57,753.74 60,641.43 63,673.50 
Pollo  115,245.57 120,431.62 127,058.24 133,411.15 140,081.70 
Pescado  52,384.35 54,741.64 57,753.74 60,641.43 63,673.50 
Vegetales  146,676.17 153,276.60 161,710.48 169,796.01 178,285.81 
Refrescos  356,213.57 372,243.18 392,725.46 412,361.73 432,979.81 
              
EGRESOS 93,855.34 
 
644,514.87 686,658.04 723,717.65 759,246.53 796,551.85 
INVERSIÓN 93,855.34 
 
          
COSTO DE PRODUCCION 0.00 483,842.76 505,615.69 533,436.65 560,108.48 588,113.90 
COSTOS DIRECTOS  0.00 445,869.69 465,933.82 491,571.33 516,149.90 541,957.39 
MATERIA PRIMA y 
MATERIALES 
0.00 397,858.34 415,761.96 438,638.82 460,570.76 483,599.29 
Materia Prima 0.00 395,726.14 413,533.81 436,288.06 458,102.47 481,007.59 
Materiales 0.00 2,132.20 2,228.15 2,350.75 2,468.29 2,591.70 
MANO DE OBRA DIRECTA 0.00 36,244.90 37,875.92 39,960.01 41,958.01 44,055.91 
Personal de Planta 0.00 28,990.00 30,294.55 31,961.48 33,559.55 35,237.53 
BS MOD 0.00 7,254.90 7,581.37 7,998.53 8,398.46 8,818.38 
OTROS   3,809.28 3,980.70 4,199.73 4,409.72 4,630.20 
Ingeniería   0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
Servicios Externos   960.00 1,003.20 1,058.40 1,111.32 1,166.89 
Transporte de Materias Primas   2,849.28 2,977.50 3,141.33 3,298.40 3,463.32 
IMPREVISTOS (2%) 0.00 7,957.17 8,315.24 8,772.78 9,211.42 9,671.99 
COSTOS INDIRECTOS 0.00 37,973.08 39,681.87 41,865.32 43,958.58 46,156.51 
Mano de Obra Indirecta 0.00 24,180.00 25,268.10 26,658.45 27,991.37 29,390.94 
BS MOI 0.00 6,051.18 6,323.48 6,671.42 7,004.99 7,355.24 
Mantenimiento Maquinas – 
Equipos 
  540.00 564.30 595.35 625.12 656.37 
Energía Eléctrica – Agua   7,201.90 7,525.99 7,940.10 8,337.10 8,753.96 
Gastos   0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
GASTOS DE OPERACIÓN 93,855.34 
 
131,678.87 155,604.42 163,175.95 170,434.75 178,056.49 
Personal de Administración 0.00 64,090.00 66,974.05 70,659.23 74,192.19 77,901.80 
BS PA 0.00 16,038.87 16,760.62 17,682.85 18,566.99 19,495.34 
Gestión 0.00 51,550.00 53,869.75 56,833.88 59,675.57 62,659.35 
Trámites Varios – 
Autorizaciones 
1,774.72           
Mobiliario 7,812.85           
Alquileres 18,000.00   18,000.00 18,000.00 18,000.00 18,000.00 
Equipo 11,175.00           
Capital de Trabajo 54,813.48           
UTILIDAD ANTES DE 
IMPUESTOS (UAI) -93,855.34 107,382.37 94,214.57 100,389.06 106,308.51 112,523.94 
IMPUESTO A LA RENTA (IR) 0.00 28,993.24 25,437.94 27,105.05 28,703.30 30,381.46 
FLUJO DE CAJA 
ECONÓMICO (FCE) -93,855.34 78,389.13 68,776.64 73,284.01 77,605.21 82,142.48 
Fuente: Elaboración propia  
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El Flujo de Caja Económico nos muestra los ingresos y egresos detallados 
así como también los costos de materia prima y materiales, mano de obra 
directa, costos indirectos como la mano de obra indirecta, los costos de 
mantenimiento de equipos, los servicios agua, luz, internet, los gastos 
operativos como el personal administrativo, alquiler del local.  
Todos estos gastos e ingresos son los que permiten calcular al detalle y por 
año si el flujo de caja es positivo, nos permite evaluar el VAN y el TIR. En 
el cuadro se muestra que los ingresos por año van creciendo 
considerablemente frente a los egresos lo cual permite una utilidad antes 
de impuestos positiva a partir del primer año en adelante. 
 
Interpretación  
 
La implementación de un restaurante de comida saludable requiere 
de una inversión total de S/. 93,855.34 soles. El monto total de la 
inversión será cubierto por ambas socias en su totalidad accediendo 
a préstamos como personas naturales. El VAN proyectado para el 
negocio es mayor a cero siendo de S/142.506.49.  
Del mismo modo la tasa interna de retorno es del 75.32% , siendo 
comparada con el COK (18%), se observa que es mayor, lo que 
significa que el negocio es rentable, con una gran capacidad para 
recuperar la inversión inicial y generar oportunidades para reinvertir 
en el proyecto a futuro. 
Así entonces se demuestra una rentabilidad positiva en la cual no 
existe un financiamiento externo, está rentabilidad se muestra 
positiva en la proyección de 5 años. 
De acuerdo a lo descrito por  el BCRP, INEI y Proyecciones MEF 
(2018), el valor del crecimiento del PBI del año 2018 es de 4.5%, 
para el año 2019, 2020 y 2021 es del 5%. 
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Figura Nº 79: PBI por sectores (Var. % real anual) 
Fuente: BCRP, INEI y Proyecciones MEF. PBI por sectores (Var. % real 
anual). Perú. pág. 26 - 31. 
https://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/informe_act
ualizacion_proyecciones.pdf 
 
4.4.3.2. Indicadores Económicos 
 
 Costo de Oportunidad de Capital (COK) 
 
Tabla Nº 139: Costo de Oportunidad de Capital 
 
Costo de 
Oportunidad de 
Capital (COK) 
 
18% 
Fuente: Elaboración propia  
 
 Valor Actual Neto (VAN) 
 
 
Figura Nº 80: Fórmula del Valor Actual Neto 
Fuente: Economipedia (2015). Haciendo fácil la economía. Extraído el 
01 de Abril del 2018. http://economipedia.com/definiciones/valor-
actual-neto.html 
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Tabla Nº 140: Valor Actual Neto 
VAN 
 
S/. 142,506.49 
 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
El Valor Actual Neto (VAN) del proyecto para la implementación 
de un Restaurante de Comida Natural es de S/.142,506.49, lo que 
indica que el proyecto genera un beneficio real para la empresa más 
allá del retorno del capital invertido en el negocio. El cual es un 
indicador financiero que determina la viabilidad de un proyecto, el 
valor obtenido  es mayor a 0, lo cual nos determina que el proyecto 
es totalmente viable.  
Se deduce que sí es recomendable proceder con la inversión del 
proyecto ya que el VAN indica que se obtendrá  ganancias del 
mismo. 
 
 Ratio Beneficio / Costo (B/C) 
 
Tabla Nº 141: Ratio Beneficio / Costo 
B/C 1.06 
Fuente Elaboración: Propia 
 
Siendo el ratio beneficio costo (B/C) mayor a 1, se decide realizar el 
proyecto ya que esto indica que el valor presente de los flujos de 
beneficio es mayor al valor presente de los flujos de costos, por lo 
tanto, se esta obteniendo un beneficio. 
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 Tasa Interna de Retorno (TIR) 
 
Figura Nº 81: Fórmula de la Tasa Interna de Retorno 
Fuente: Economipedia (2015). Haciendo fácil la economía. 
Extraído el 01 de Abril del 2018. 
http://economipedia.com/definiciones/valor-actual-
neto.html 
 
Tabla Nº 142: Tasa Interna de Retorno 
TIR 
 
75.32% 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
La Tasa Interna de Retorno (TIR) del proyecto es del 75.32%, se observa 
que es mayor del 35%, lo que significa que la empresa es rentable, con una 
gran capacidad para recuperar la inversión inicial y generar oportunidades 
para reinvertir en el proyecto a futuro.  
 
 Periodo de Recuperación (PRI) 
 
Tabla Nº 143: Periodo De Recuperación 
PRI 
Meses Días 
15 452 
Fuente Elaboración Propia 
 
El periodo de recuperación de la inversión (PRI) es de 1 año y 3 meses. Lo 
que quiere decir que en dicho periodo de tiempo se recupera el valor total 
de la inversión a valor presente
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4.4.3.3. Punto de Equilibrio 
 
 Punto de Equilibrio Monetario 
 
Tabla Nº 144: Punto de Equilibrio Monetario 
Punto de Equilibrio PE 242,948.90 
Costos Fijos Totales CFT 38,762.57 
Costos Variables Totales CVT 607,564.47 
Ventas Totales VT 722,904.00 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El punto de equilibrio monetario en función a las ventas totales  
(unidades monetarias), el valor de equilibrio sera de S/ 242,948.90 soles. 
 
 
4.4.4. Plan de Desarrollo 
 
Finalizada la elaboración del trabajo de suficiencia en julio del 2019 
y encontrada una demanda insatisfecha se empieza con los trámites 
en cuanto a licencia de funcionamiento e implementación del punto 
de venta para concluir con la inaguración de La Verdura Dulce en 
noviembre del presente año. 
 
Tabla Nº 145: Diagrama de Gantt del Desarrollo del Negocio 
Actividades Ene Feb Mar Abr Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr 
Elaboración del Plan 
de Negocio                               
Trámites en cuanto al 
funcionamiento                               
Implementación del 
Negocio                               
Puesta en Marcha                               
Fuente: Elaboración Propia 
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4.4.5. Política Ambiental 
 
La Verdura Dulce es un restaurante que contempla la venta de platos naturales 
en la ciudad de Arequipa. Es un negocio que tiene como objetivo la 
estandarización de la calidad de sus productos, comprometidos con la 
satisfacción del cliente.La Verdura Dulce se encuentra altamente comprometida 
con el medio ambiente así como con su entorno económico y social, mediante 
las siguientes políticas ambientales: 
 Garantizar el cuidado del medio ambiente mediante las buenas prácticas 
en el desarrollo de sus actividades, con el objetivo de reducir la 
contaminación. 
 Evitar el consumo innecesario de energía eléctrica y de agua potable 
además de promover su uso responsable. 
 Desarrollar procedimientos adecuados de los residuos líquidos y sólidos 
de acuerdo a la normatividad vigente exigida por la Municipalidad de 
Cayma y La Gerencia Regional de Salud. 
 La Verdura Dulce debe centrar sus esfuerzos en relación al mejoramiento 
constante de susactividades de gestión ambiental con el propósito de 
alcanzar los objetivos planteados. 
 Recaudar la comida excedente diariamente y donarla a centros de ayuda 
humanitaria. 
 Comprar a los pequeños prodcutores de verduras orgánicas y pequeñas 
ferias saludables. 
 Considerar aspectos ambientales al momento de seleccionar a los 
proveedores. 
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CAPÍTULO V 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
5.1. CONCLUSIONES 
 
PRIMERA: Se concluye que habiendo analizado los hábitos de consumo de la 
población arequipeña mediante encuestas a 384 personas de los 
distritos de Cayma, Yanahuara, Cerro Colorado, Paucarpata, 
Arequipa y Jose Luis Bustamante y Rivero, indica que el 70,57% de 
las personas encuestadas se encuentran interesadas en consumir 
comida saludable, lo que sería beneficioso para el restaurante La 
Verdura Dulce ya que tendría gran acogida por el público objetivo, 
debido a que en la actualidad la sociedad cuida mucho más sus 
hábitos alimenticios por las múltiples enfermedades que conlleva 
una mala alimentación, además las nuevas tendencias indican que 
comer sano es una moda que ha impactado fuertemente 
principalmente en personas adultas. 
  
SEGUNDA: Se concluye que habiendo analizado la demanda y la oferta del 
mercado arequipeño, se obtiene una demanda insatisfecha en 
positivo, lo cual es muy beneficioso para la implementación de La 
Verdura Dulce, ya que según el 71.09% de las personas encuestadas 
no se encuentran satisfechas con la oferta de restaurantes de comida 
saludable con los que cuenta Arequipa y el 62.50% de ellas estarían 
interesadas en consumir en restaurantes de comida saludable dada la 
tendencia a nivel mundial por cuidar la salud y aspecto físico. 
  
TERCERA: Se concluye que la actual competencia es Qura, seguido de 
Tupamaru y Día Verde, sin embargo existe también una demanda 
insatisfecha del 71.09% de acuerdo a las encuestas realizadas por lo 
cual se tiene un nicho de mercado por satisfacer. Dichos tres 
restaurantes son aquellos que competirían con La Verdura Dulce en 
el mercado de comida saludable, los cuales no han sido suficientes 
para conquistar el público objetivo. En la actualidad las personas 
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buscan comer cada vez más saludable por las diferentes 
enfermedades que conlleva una mala alimentación, es por ello que 
se estudio a la competencia, encontrándola alta, ya que pueden haber 
muchos más restaurantes que en la actualidad puedan migrar a este 
sector, de ofrecer productos saludables. 
Se consideró relevante una ubicación propicia que cuente con gran 
afluencia de gente y negocios para la cercanía del público objetivo 
así como también se tomo en cuenta un local espacioso y ambientado 
acorde al restaurante. El personal estará en constante capacitación 
para mantenerse en vanguardia con los avances gastronómicos. 
 
CUARTA: Se concluye que la principal estrategia para La Verdura Dulce es la 
de crear una página en facebook ya que el 64,58% de las personas 
encuestadas señalaron usar con mayor frecuencia dicha red social, 
de está forma se puede llegar a estas personas con mayor eficiencia 
a través del medio de comunicación más eficaz en los últimos años, 
a su vez permite poder lanzar a través de esta página la carta que se 
ofertará, así como también los beneficios que se tiene al comer 
comida saludable, las calorías que tiene cada plato de comida, las 
bebidas que ofrece y las diferentes actividades para niños. Asimismo 
la estrategia global como negocio, será la de brindar un buen servicio 
a los consumidores utilizando herramientas de calidad, tales como 
capacitaciones constantes a los colaboradores. 
 
QUINTA:              El pilar más importante y fundamental para la empresa es el talento 
humano para el correcto funcionamiento de la empresa por lo cual la 
estructura organizacional desarrollada es flexible e integrada, 
permitiendo desarrollar un trabajo de manera conjunta entre todos 
los miembros de la empresa, obteniendo así una gama de opiniones 
y soluciones en caso se presenten riesgos y/o problemas futuros para 
que de esta forma se puedan solucionar de una manera eficaz, 
contando con un gerente general, un administrador, una cajera, un 
chef, un ayudante de cocina, una moza y una persona encargada de 
la limpieza. 
266 
 
 Las remuneraciones se encuentran por encima del promedio del 
mercado, ya que en La Verdura Dulce el talento humano es 
altamente valorado relacionado estrechamente con el servicio 
personalizado y de calidad que se ofrece. 
  
SEXTA: De acuerdo al plan de operaciones desarrollado se concluye que 
gracias a los procedimientos requeridos para el desarrollo operativo 
del plan de negocios se puede conocer  cuáles son las principales 
operaciones y cuál es el correcto procedimiento de cada actividad, 
como es la buena atención brindada por parte del personal la cual 
permitirá el funcionamiento idóneo del restaurante La Verdura 
Dulce además permite que los esfuerzos  y recursos que sean 
programados sean alcanzados. 
 
SÉPTIMA: Se puede concluir que después de haber realizado el flujo de caja 
económico existe una rentabilidad positiva a través de los años, 
obteniendo un VAN de S/. 142,506.49 soles y una TIR del 75,32%. 
Y B/C de 1.06, con un periodo de recuperación de 15 meses. Se 
puede percibir que la rentabilidad del negocio continua siendo buena 
con el paso de los años por lo que se concluye que el negocio es 
económicamente viable. 
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5.2. RECOMENDACIONES 
 
PRIMERA: Se recomienda motivar al mercado potencial al consumo de comida 
saludable mediante campañas de concientización sobre lo 
importante que es alimentarse de manera balanceada en vista que en 
el Perú los índices de sobrepeso y enfermedades son alarmantes. 
 
SEGUNDA: Se recomienda que en vista que la demanda de comida saludable se 
incrementa con  el paso del tiempo y la cocina peruana es cada vez 
más reconocida internacionalmente implementar una cadena de 
restaurantes de La Verdura Dulce, una vez que se haya establecido 
y conseguido un posicionamiento de la marca en el largo plazo.. 
 
TERCERA: Queda como recomendación para los inversionistas llevar a cabo 
cada una de las estrategias planteadas, para que de esta forma no 
hayan problemas al momento de no vender los productos que 
ofrezcan, o no lleguen a la meta trazada en ventas y así poder evitar 
gastos insulsos, dicha herramienta es importante al momento de 
establecer diversas estrategias que lleven al negocio al éxito. 
 
CUARTA: Se recomienda establecer en La Verdura Dulce una estructura 
organizacional integrada, haciendo que los mismos colaboradores 
puedan dar sus propios aportes de como ayudar a crecer al negocio,  
y poder crecer de una forma positiva,  y contar con una área de 
recursos humanos para lograr una sinergia entre los colaboradores 
con los que contará el restaurante y así facilitar el alcance de las 
metas fijadas en la planificación. 
 
QUINTA: Habiendo llevado a cabo el procedimiento requerido para el 
desarrollo operativo del plan de negocios queda como 
recomendación  actualizar los procedimientos  requeridos de  forma 
anual de manera que se puedan incorporar mejoras y correcciones. 
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SEXTA: Como última recomendación, se recomienda invertir en este 
restaurante ya que el flujo de caja económico arrojo resultados 
positivos al estudio, lo cual el inversionista podría considerar como 
una alternativa de inversión que le traería ganancias futuras. 
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 Anexo 01 
 
FICHA DE ENTREVISTA 
1.  Información General: 
a)  Nombre – Razón Social  
b)  Logo  
 
 
c)  Representante Legal: 
e)  Dirección: 
f)  RUC: 
g)  Datos de contacto: 
2.  Información Específica 
1. Ventas promedio en unidades Diarias  
¿Cuáles son sus ventas diarias en cuánto a unidades? 
 Producto Estrella 
¿Cuál es su producto estrella? 
 Estacionalidad  
¿De acuerdo a la estacionalidad, qué meses se aprecian mayor nivel de ventas? 
 Público Objetivo  
¿A qué público se encuentra dirigido de acuerdo a los productos que ofrece? 
 Atributo (Factor Clave) 
¿Cuál es su atributo que representa para Ud. su factor clave de éxito? 
 
 
 
  
 Anexo N° 2: Cuestionario de la Demanda 
CUESTIONARIO: INVESTIGACIÓN SOBRE EL NIVEL DE DEMANDA Y 
PREFERENCIAS EN EL CONSUMO DE ALIMENTOS EN LA CIUDAD DE 
AREQUIPA  
Buenos días (tardes, noches), estamos realizando una investigación para averiguar el nivel 
de demanda y las preferencias que tiene la gente acerca de los restaurantes de comida 
natural. Gracias.  
Instrucciones: Marca con una “X” la respuesta con la que usted se identifica o cree que 
es la más apropiada. 
 
DATOS DE CONTROL 
Sexo  Edad  Distrito  Estado Civil 
Femenino  De 18 a 28 Años  C. Colorado  Soltero   
Masculino   De 29 a 39 años   J.L.B y Rivero  Casado  
   De 40 a 49 años  Cayma    
  De 50 a 59 años  Yanahuara    
  De 60 en 
adelante  
 Paucarpata 
Cercado  
   
 
1. ¿Acostumbra usted a salir a comer a restaurantes? 
Si __ 
No __ 
2. ¿Usted consume comida natural? 
Si__ 
No__ 
3. ¿Come usted en restaurantes de comida saludable? 
Si __ 
No __ 
Si la respuesta es No, pasar a la pregunta N° 6  
4. ¿Con que frecuencia acostumbra usted a comer en restaurantes de comida 
saludable? 
Todos los días __ 
 Una vez a la semana __ 
Ocasionalmente __ 
Casi nunca __ 
5. ¿Qué es lo más importante para usted al momento de elegir comer en un restaurante 
de comida saludable? Porfavor Escoga tres opciones, siendo 1 la más importante. 
Ubicación __ 
Tipo de comida (Criolla y Fusion)  __ 
Sabor de la comida __ 
Rapidez en el servicio __ 
Precio __ 
Atención al cliente __ 
Influencia de otras personas __ 
6. ¿Le interesaría a usted comer en un restaurante de comida saludable? 
Si__ 
No__ 
7. ¿Qué ubicación es la más importante para usted al momento de elegir un restaurante 
que ofrezca comida saludable? 
Cerca del trabajo __ 
Cerca del hogar __ 
Centros comerciales __ 
8. ¿Está usted contento con la variedad de restaurantes de comida saludable que hay 
en la ciudad de Arequipa? 
Si __ 
No __ 
9. ¿Cuál es la razón más importante para usted que lo motiva a comer comida 
saludable? 
Nutrición saludable __ 
Dieta __ 
Preferencia por el sabor __ 
Influencia de otras personas __ 
10. ¿Qué alimentos prefiere cuando desea consumir comida saludable? 
Frutas __ 
Vegetales __ 
Lácteos bajos en grasa __ 
 Wraps __ 
Harinas integrales __ 
Otros __ 
11. Dentro de la zona donde trabaja o estudia, ¿ Realiza alguna de las siguientes 
actividades? (Por favor solo marcar (1) opción ) 
Desayuno __ 
Refrigerio/ Snack __ 
Almuerzo __ 
12. ¿Qué lugares o establecimientos suele frecuentar para almorzar? 
Restaurantes __ 
Cafeterías __ 
Fast food __ 
Supermercados __ 
Llevo comida __ 
13. ¿Considera usted que es importante cuidar su alimentación? 
Si __ 
No __ 
14. Preferencia por diversos insumos en platos de comida saludable? 
Tomate __ 
Aceitunas __ 
Queso __ 
Pollo __ 
Palta __ 
Arroz Integral __ 
Champiñones __ 
Quinua __ 
Papas cocktail __ 
Carne __ 
Zanahorias __ 
Alverjitas __ 
Lechuga __ 
Cebolla __ 
15. Le gustaría a Usted encontrar sándwiches en el restaurante, y de que tipo? 
Capresse __ 
 Butifarra __ 
Mixto __ 
Sándwich de pollo __ 
Sándwich de queso fresco __ 
16. ¿Le gustaría personalizar su sándwich mediante la elección de toppings? 
Si __ 
No __ 
17. ¿Qué tipo de complementos saludables consume? 
Galletas integrales __ 
Cereales __ 
Frutos secos __ 
18. ¿Qué es lo que usted valora de un restaurante? 
Precio __ 
Calidad de servicio __ 
Calidad de producto __ 
Valor agregado (espectáculos, música) __ 
19. ¿Qué importancia le da usted a la buena nutrición? 
Bastante __ 
Poco __ 
Casi nada __ 
20. ¿Acostumbra a salir a comer algún restaurante los fines de semana? 
Si __ 
No __ 
21. ¿Con qué frecuencia lo hace? 
Una vez a la semana __ 
Una vez cada 15 días __ 
Una vez al mes __ 
Una vez cada dos meses __ 
22. ¿Cuánto estaría dispuesto a gastar en promedio por comer en un restaurante que 
ofrezca   comida saludable?  
Entre S/. 10 aS/. 20 soles __ 
Entre S/. 20 aS/. 30 soles __ 
Entre S/. 30 aS/. 40 soles __ 
De S/. 40 soles en adelante __ 
 23. ¿Utiliza usted las redes sociales? 
Twitter __ 
Facebook __ 
Instagram __ 
No utiliza redes sociales __ 
 
 
 
  
 Anexo N° 3: Cuestionario de la Oferta 
 
CUESTIONARIO: INVESTIGACIÓN SOBRE EL NIVEL DE DEMANDA Y 
PREFERENCIAS EN EL CONSUMO DE ALIMENTOS EN LA CIUDAD DE 
AREQUIPA 
Buenos días (tardes, noches), estamos realizando una investigación para averiguar el nivel 
de demanda y las preferencias que tiene la gente acerca de los restaurantes de comida 
natural. Gracias.  
Instrucciones: Marca con una “X” la respuesta con la que usted se identifica o cree que 
es la más apropiada. 
 
1. ¿Cuántos competidores tienen? 
1 __ 
2 __ 
3 __ 
4 __ 
5 __ 
 
2. ¿Quiénes son sus competidores? 
Tupamaru __ 
Qura __ 
Pura Fruta __ 
Vida Sana __ 
Día verde __ 
El Veggie __ 
Restaurante Vegetariano “El Puente” __ 
 
3. ¿Quién es su competidor directo? 
Tupamaru __ 
Qura __ 
 Pura Fruta __ 
Vida Sana __ 
Día verde __ 
El Veggie __ 
Restaurante Vegetariano “El Puente” __ 
 
4. ¿Quién lidera el mercado? 
Tupamaru __ 
Qura __ 
Pura Fruta __ 
Vida Sana __ 
Día verde __ 
El Veggie __ 
Restaurante Vegetariano “El Puente” __ 
 
5. ¿Cuánto tiempo ya lleva en el mercado local? 
Menos de un año __ 
De 1 a 2 años __ 
De 2 a 3 años __ 
De 3 a 4 años __ 
Más de 4 años __ 
 
6. ¿Cuáles son sus servicios adicionales? 
Estacionamiento __ 
Delivery __ 
Área para niños __ 
Wifi __ 
 
7. ¿Qué ofrecen? 
Productos naturales __ 
Comida natural __ 
Ensaladas dulces y saladas __ 
Jugos y bebidas __ 
 
 8. ¿Cuál es su principal política? 
Costo __ 
Percepción __ 
Competencia __ 
Valor para el cliente __ 
 
9. ¿Quiénes son sus clientes? 
Personas jóvenes __ 
Personas adultas __ 
Personas mayores__ 
 
10. ¿Cuál es su medio de comunicación? 
Redes sociales __ 
Periódicos __ 
Tv __ 
Radio __ 
 
11. ¿Quiénes son sus proveedores?  
Mercados __ 
Súper mercados __ 
Empresas __ 
 
12. ¿Qué tipo de empresa es? 
Empresa unipersonal __ 
Empresa individual de responsabilidad limitada __ 
Sociedad anónima __ 
Sociedad anónima cerrada __ 
Sociedad comercial de responsabilidad limitada __ 
 
13. ¿Cuáles son sus puntos fuertes? 
Marketing __ 
Precios __ 
Distribución __ 
Calidad __ 
 Servicio __ 
Producto __ 
Promoción __ 
 
14. ¿Cuáles son sus puntos débiles?  
Marketing __ 
Precios __ 
Distribución __ 
Calidad __ 
Servicio __ 
Producto __ 
Promoción __ 
 
15. ¿Cuál es su estrategia de marketing? 
Estrategia de mkt de segmentación __ 
Estrategia de cartera __ 
Estrategia sobre posicionamiento __ 
Estrategia funcional __ 
 
16. ¿Ha tenido crecimiento en los últimos años? 
Si __ 
No __ 
 
17. ¿Cuál es el porcentaje de crecimiento en ventas? 
0 a 1% __ 
1 a 2% __ 
2 a 3% __ 
3 a 4% __ 
Más de 4% __ 
 
18. ¿Cuántos empleos generan? 
10 __ 
20 __ 
30 __ 
 40 __ 
50 __ 
 
19. ¿Cuáles son sus márgenes de utilidad? 
Bueno __ 
Regular __ 
Bajo __ 
 
20. ¿Cuál es el horario de atención? 
De 7:00 a 19:00 __ 
De 7:00 a 22:00 __ 
De 8:00 a 20:00 __ 
De 8:00 a 22:00 __ 
De 8:30 a 22:30 __ 
 
21. ¿Cuántas personas son las que atiende a diario? 
De 20 a 35  __ 
De 35 a 50  __ 
De 50 a 65 __ 
De 65 a 70 __ 
 
22. ¿Cuál es la frecuencia anual con la que asiste un comensal a su restaurante? 
1 vez al año __ 
2 veces al año __ 
3 veces al año __ 
4 veces al año __ 
 
 
  
 Anexo N° 4: Cartilla del Menú 
La Verdura  
Dulce 
Platos 
 
 
Dirección: Av. Cayma #604-
Cayma 
Teléfono:054-228041 
 
 
 
 
Lomo Saltado con Quinua S/ 30.00 
 
 
 
Escabeche de PolloS/ 22.00 
 
 
 
Pollo al Horno a las Finas HierbasS/  25.00 
 
 
 
Causa de PolloS/ 22.00 
 
 
 
Causa de AtúnS/ 25.00 
 
  
La Verdura Dulce 
Platos 
 
Dirección: Av. Cayma #604-Cayma 
Teléfono:054-228041 
 
 
 
 
 
 
 
Papa a la HuancaínaS/ 20.00 
 
 
 
Soltero de QuesoS/ 20.00 
 
 
 
HummusS/ 25.00 
 
 
 
Trucha a la planchaS/ 35.00 
 
 
 
 
CarpaccioS/ 28.00 
  
  
La Verdura Dulce 
Platos 
Dirección: Av. Cayma #604-Cayma 
Teléfono:054-228041 
 
 
 
 
Espaguetti Verde con pollo S/ 20.00 
 
 
 
 
Bowl de QuinuaS/ 22.00 
 
 
  
La Verdura Dulce 
Bebidas 
Dirección: Av. Cayma #604-Cayma 
Teléfono: 054- 228041 
 
 
 
LimonadaS/ 10.00 
 
 
 
Refrescante de MaracuyáS/ 9.00 
 
 
 
 
Emoliente HeladoS/ 8.00 
 
 
 
Refrescante de PiñaS/ 8.00 
 
 
 
Detox VerdeS/ 10.00 
  
Anexo N°5: Costos Específicos por tipo de producto 
Producto Tomate 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Lomo Saltado con 
Quinua 7 0.80 5.6 6 33.60 
Pollo al Horno 8 0.90 7.2 6 43.20 
Causa de Pollo 6 0.20 1.2 6 7.20 
Causa de Atún 5 0.12 0.6 6 3.60 
Soltero de Queso 6 0.25 1.5 6 9.00 
Espagueti Verde 8 0.15 1.2 6 7.20 
Total 40   17.3   103.8 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Zanahoria 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Escabeche 8 0.50 4 6 24.00 
Causa de Pollo 6 0.50 3 6 18.00 
Total 14   7   42.00 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
 
Producto Lechuga 
 
 
 Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Dias/semana Kg/Semana 
Papa a la huancaina 6.00 0.40 2.4 6 14.4 
Total 6.00   2.4   14.4 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Alcaparras 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Carpaccio 3 0.100 0.3 6 1.8 
Total 3   0.3   1.8 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
  
 Producto Perejíl 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Soltero de queso 6 0.10 0.6 6 3.6 
Total 6   0.6   3.6 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Ajo 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Hummus 3 0.25 0.75 6 4.5 
Lomo Saltado 7 0.5 3.5 6 21 
Pollo al horno 8 0.40 3.2 6 19.2 
Total 18   7.45   44.7 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Champiñones 
 
 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Trucha a la plancha 5 0.35 1.75 6 10.50 
Total 5   1.75   10.50 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Ají Verde 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Lomo Saltado 7 0.8 5.6 6 33.6 
Total 7   5.6   33.6 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Cebolla 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Soltero de queso 6 0.250 1.5 6 9 
Lomo saltado  7 0.900 6.3 6 37.8 
Escabeche de pollo 8 0.50 4 6 24 
Causa de atún 5 0.250 1.25 6 7.5 
Pollo al horno 8 0.80 6.4 6 38.4 
Total 34   19.45   116.7 
Fuente: Elaboración: Propia 
  
Producto Vainitas 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Escabeche de pollo 8 0.70 5.6 6 33.6 
Total 8   5.6   33.6 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
 
 
Producto Pimiento 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Trucha a la plancha 5 0.35 1.75 6 10.5 
Bowl de quinua 5 0.300 1.5 6 9 
Total 10       19.5 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Alverjitas 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Causa de Pollo 6 0.25 1.5 6 9 
Total 6   1.5   9 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
 
Producto Garbanzos 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Hummus 3 0.550 1.65 6 9.9 
Total 3   1.65   9.9 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Coliflor 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Escabeche de pollo 8 0.40 3.2 6 19.2 
Total 8   3.2   19.2 
Fuente: Elaboración: Propia 
  
 Producto Palta 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Bowl de quinua 5 0.20 1 6 6 
Pollo al horno  8 0.50 4 6 24 
Causa de Pollo 6 0.6 3.6 6 21.6 
Causa de Atún 5 0.400 2 6 12 
Total 24   10.6   63.6 
Fuente: Elaboración: Propia 
Producto Ají Colorado 
 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Pollo al horno  8 0.40 3.2 6 19.2 
Total 6   2.4   19.2 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Aceituna 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Soltero de queso 6 0.10 0.6 6 3.6 
Papa a la Huancaína 6 0.10 0.6 6 3.6 
Causa de Pollo 15 0.2 3 6 18 
Causa de Atún 8 0.500 4 6 24 
Total 35   8.2   49.2 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Habas 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Soltero de queso 15 0.40 6 6 36 
Total 10   4   36 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
 
Producto Ají Amarillo 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Papa a la Huancaína 6 0.40 2.4 6 14.4 
Causa de Pollo 0.8 0.5 0.4 6 2.4 
Total 6.8   2.8   16.8 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
 Producto Pepinillo 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Detox 8 0.15 1.2 6 7.2 
Total 8   1.2   7.2 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Menta 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Detox 8 0.09 0.72 6 4.32 
Total 8   0.72   4.32 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Choclo 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Soltero de queso  6 1.300 7.8 6 46.8 
Total 6   7.8   46.8 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Jengibre 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Detox Verde 8 0.25 2 6 12 
Total 8   2   12 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Espinacas 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Espaguetti Verde 8 0.50 4 6 24 
Total 8   4   24 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Piña 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Refrescante de piña 15 0.270 4.05 6 24.3 
Detox verde 8 0.200 1.6 6 9.6 
Total  23   5.65   33.9 
Fuente: Elaboración: Propia 
  
 Producto Maracuyá 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Refrescante de 
Maracuyá 15 0.300 4.5 6 27 
Total  15   4.5   27 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
 
Producto Limón 
 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Causa de atún  5 0.20 1 6 6 
Limonada 20 0.300 6 6 36 
Total 25   7   42 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Carne 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Lomo Saltado  7 0.300 2.1 6 12.6 
Carpaccio 3 0.300 0.9 6 5.4 
Total 10   3   18 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Pollo 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Escabeche de pollo 8 0.300 2.4 6 14.4 
Pollo al horno  8 0.350 2.8 6 16.8 
Causa de pollo 6 0.400 2.4 6 14.4 
Total 22   7.6   45.6 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
Producto Arroz Integral  
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Lomo Saltado  7 0.220 1.54 6 9.24 
Pollo al horno 8 0.200 1.6 6 9.6 
Total 15   3.14   18.84 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
 Producto Queso 
 
Platos/Día Kg/Plato Kg/Día Días/semana Kg/Semana 
Papa a la huancaína  6 0.400 2.4 6 14.4 
Soltero de queso  6 0.300 1.8 6 10.8 
Total 12   4.2   25.2 
Fuente: Elaboración: Propia 
 
 
 
  
 AnexoNº 6: Descripción de Costos 
 
Transporte 
 
Es importante contratar a una empresa que pueda hacer el servicio 
de delivery de las diversas frutas y verduras que son necesarias para 
el abastecimiento del restaurante para que se lleve a cabo la 
elaboración de  los diversos platos de comida. 
Para ello se trabajará con la empresa El Mercadito.  
El Mercadito es una empresa establecida en la ciudad de Arequipa 
dedicada a la distribución de frutas y verduras a diversos 
restaurantes, tales como El Pura Fruta, Tupamaru, Qura entre otros 
así como también a hogares. 
 
 
 
Figura Nº84: Logo de la Empresa El Mercadito 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Su servicio consta del abastecimiento de las frutas y verduras que 
requiera el cliente. La ubicación de dicha empresa es en La 
Plataforma de Andrés Avelino Cáceres, cuadra 3 Nº 114. El 
Mercadito cuenta con 5 taxis que trabajan para la empresa, y ellos 
son los encargados de transportar las frutas y verduras que el cliente 
requiera para llevarlas al mismo local.  
  
  
 
Figura Nº 85: Transporte del Mercadito 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Su costo o ganancia es de 0.25 céntimos por kilogramo de cualquier 
insumo, aceptan pedidos mínimos de 500 soles.  
Dicho mecanismo es muy práctico, sencillo y accesible para 
personas con el tiempo limitado y que buscan simplificar las 
compras del mercado y mejor si las llevan a la puerta del propio 
restaurante.  
 
Tabla Nº 153: Costo de Tercerización de Logística 
Concepto 
Costo 
Transporte 
Mensual 
Veces al 
Año 
Costo Anual 
Empresa encargada de la 
logística  
237.44 12.00 
2849.28 
TOTAL     2849.28 
Fuente: Elaboración Propia  
 
*Se utilizará el servicio logístico dos veces al mes. 
  
 Tabla Nº 154: Costo Logístico por Kg de Frutas 
Fruta Kg/mes  Costo/Kg 
Costo 
Logístico 
Piña 33.90 0.25 8.475 
Maracuyá 27.00 0.25 6.75 
Limón 42.00 0.25 10.5 
Total Mensual 102.90   25.725 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Es necesario que para el negocio del restaurante y el abastecimiento 
de las diversas frutas y verduras que se necesitan para la elaboración 
de los platos de comida y los refrescos que se ofrecen se cuente con 
una persona que haga el transporte de todo los insumos que se 
necesitan quincenalmente y lo lleve hasta el restaurante. De esta 
forma conforme a lo que se ofrece en la carta en base a frutas se 
obtiene un costo logístico de 25.725  soles y en lo que es verduras, 
se obtiene un costo logístico de 184.805 soles. 
 
  
  
Tabla Nº 155: Costo Logístico por Kg de Verduras 
Verduras Kg/mes Costo/Kg 
Costo 
Logístico 
Lechuga 14.4 0.25 3.6 
Tomate 103.8 0.25 25.95 
Zanahoria 42.00 0.25 10.5 
Alcaparras 1.8 0.25 0.45 
Perejíl 3.6 0.25 0.9 
Ajo 44.7 0.25 11.175 
Champiñones 10.50 0.25 2.625 
Ají verde 33.6 0.25 8.4 
Cebolla 116.7 0.25 29.175 
Vainitas 33.6 0.25 8.4 
Pimiento 19.5 0.25 4.875 
Alverjitas 9 0.25 2.25 
Garbanzos 9.9 0.25 2.475 
Coliflor 19.2 0.25 4.8 
Palta 63.6 0.25 15.9 
Ají Colorado 19.2 0.25 4.8 
Aceituna 49.2 0.25 12.3 
Habas 36 0.25 9 
Ají Amarillo 16.8 0.25 4.2 
Pepinillo 5 0.25 1.25 
Menta 4.32 0.25 1.08 
Choclo 46.8 0.25 11.7 
Jengibre 12 0.25 3 
Espinacas 24 0.25 6 
Total Mensual 545.1   184.805 
Fuente: Elaboración Propia 
  
 Tabla Nº 156: Costo Logístico por Kg de la Carne 
  Kg/mes Costo/Kg 
Costo 
Logístico 
Carne 18 0.25 4.5 
Total Mensual  18   4.5 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Es necesario el abastecimiento de carne, pollo, queso y arroz ya que 
son proteínas necesarias para poder preparar los diversos platos 
ofrecidos en la carta, el costo logístico de la carne tiene un costo de 
4.5 soles, el costo logístico del pollo tiene un total de 11.4 soles, el 
del queso es de 6.30 soles y por último el costo logístico del arroz es 
de 4.71 soles.  
 
Tabla Nº 157: Costo Logístico por Kg del Pollo 
  Kg/mes Costo/Kg 
Costo 
Logístico 
Pollo  45.6 0.25 11.4 
Total Mensual  45.6   11.4 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla Nº 158: Costo Logístico por Kg de Queso 
  Kg/mes Costo/Kg 
Costo 
Logístico 
Queso  25.2 0.25 6.3 
Total Mensual  25.2   6.3 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla Nº 159: Costo Logístico por Kg del Arroz 
  Kg/mes Costo/Kg 
Costo 
Logístico 
Arroz Integral  18.84 0.25 4.71 
Total Mensual  18.84   4.71 
Fuente: Elaboración Propia 
  
Mantenimiento de maquinaria y equipo 
 
Tabla Nº 160: Costo de Mantenimiento de Maquinaria y Equipo 
Concepto 
Cantidad 
Anual 
Costo 
Mensual 
(S/.) 
Costo 
Anual 
(S/.) 
Mantenimiento Área Administrativa 1 80.00 80.00 
Mantenimiento Área de Cocina 1 300.00 300.00 
Mantenimiento Área de Atención al 
Cliente 
1 160.00 160.00 
TOTAL   540.00 540.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
El mantenimiento del área administrativa cuesta mensualmente 
80.00 soles. Este manteamiento es principalmente de computadoras, 
impresora, entre otros. El mantenimiento del área de cocina como 
refrigeradora, cocina, congeladora esta a cargo de la empresa 
Refrigeraciones El Misti Fabricantes el cual cobra por sus servicios 
300.00 soles mensuales. El mantenimiento del área de atención al 
cliente como sillas, mesas, barra cuesta 160 soles mensuales. El total 
de los mantenimientos cuesta alrededor de 540.00soles 
mensualmente. 
  
  
 
Figura Nº 87: Refrigeraciones El Misti Fabricantes 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Servicios 
 
Tabla Nº 161: Descripción de Costos de Servicios Básicos 
Concepto 
Cantidad 
Anual 
Costo 
Mensual 
(S/.) 
Costo Anual 
(S/.) 
Consumo de Energía Eléctrica 12 360.16 4,321.90 
Consumo de Agua 12 150.00 1,800.00 
Wifi 12 45.00 540.00 
Teléfono 12 45.00 540.00 
TOTAL   600.16 7,201.90 
Fuente: Elaboración Propia  
  
 Tabla Nº 162: Descripción de Costos de Energía por Consumo 
Artefacto Potencia Cantidad 
Tiempo 
(hh:mm) Consumo  
Impresora Multifuncional 70 1 3 210 W.h 
Computadora 150 1 4 600 W.h 
Refrigeradora 300 1 24 7200 W.h 
Cocina 80 1 7 560 W.h 
Congeladora 300 1 24 7200 W.h 
Campanas Extractoras  120 1 10 1200 W.h 
Licuadora 60 1 0.2 12 W.h 
Equipo de Sonido  80 1 6 480 W.h 
Sangucheras 40 2 0.2 16 W.h 
Cafetera 60 1 0.1 6 W.h 
Extractor de jugo 70 1 0.05 3.5 W.h 
Horno Microondas  700 1 0.05 35 W.h 
Televisor 150 1 4 600 W.h 
Total       18.1225 KW.h 
Total Acumulado en 1 Mes 
(30 días)       543.675 KW.h 
Costo de kw.h       0.5614  
Costo Total Mes       305.219145  
IGV 18%       360.158591  
Fuente: Elaboración Propia  
 
Los servicios son costos fijos mensuales para la empresa tales como 
consumo de energía eléctrica, consumo de agua, wifi, teléfono. Estos 
servicios son básicos para el correcto funcionamiento del 
restaurante. El servicio de energía eléctrica es el más costoso por ser 
el que se necesita para el funcionamiento de todos los 
electrodomésticos con una aproximación anual de 4,321.90 soles. El 
servicio de agua cuesta alrededor de 1,800.00 soles anualmente. El 
servicio de internet wifi cuesta 540.00 soles anualmente. Por último 
el teléfono fijo cuesta 540.00 soles anualmente. 
  
 Alquiler 
 
Tabla Nº 163: Ubicación del Local 
Descripción Cantidad 
Costo 
Unitario 
Meses 
Costo 
Total 
Alquiler Local Avenida 
Cayma N° 604 
1 1,500.00 12 18,000.00 
TOTAL 1 1,500.00   18,000.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
El alquiler del local ubicado en la Avenida Cayma tendra un costo 
de S/. 1500.00 nuevos soles. 
Se considera que la mejor ubicación para poner en marcha el 
restaurante es en el distrito de Cayma ya que según las encuestas que 
se aplicaron a diversas personas, la mayoría de ellas presenta su 
favoritismo por el distrito de Cayma por la diversidad de malls que 
se pueden encontrar, diversos restaurantes, heladerías, juguerias, 
entre otros lugares, por ende se considera como un factor importante 
la ubicación del local, tomando la decisión de que el restaurante 
estará ubicado en Cayma, no obstante también se toman en cuenta 
otros lugares, algunos de ellos ubicados por el Ovalo Quiñones, 
Yanahuara, La Avenida Estados Unidos, pero al momento de visitar 
dichos locales la mayoría de ellos no cumplía con los 
requerimientos, otro factor para no tomarlos en cuenta fueron los 
precios muy elevados de alquiler. El local que cubre con todos los 
requisitos para la instalación de La Verdura Dulce de manera global, 
fue el local que esta ubicado en la Avenida Cayma, ya que también 
es una avenida altamente comercial. 
  
 Inversión Equipo 
 
Tabla Nº 164: Descripción de la Inversión de Equipo 
Descripción Cantidad 
Costo 
Unitario 
Inversión 
(S/.) 
Área Administrativa       
Computadora 1 1,080.00 1,080.00 
Impresora multifuncional 1 199.00 199.00 
 Área de Producción       
Refrigeradora 1 700.00 700.00 
Cocina 1 1,500.00 1,500.00 
Congeladora 1 1,000.00 1,000.00 
Campana Extractora 1 3,000.00 3,000.00 
Licuadora 1 199.00 199.00 
Refresquera 1 450.00 450.00 
Sangucheras 2 60.00 120.00 
Cafetera 1 350.00 350.00 
Extractor de jugo 1 199.00 199.00 
Horno Microondas 1 280.00 280.00 
Área de Atención al Cliente       
Televisor 1 1,000.00 1,699.00 
Equipo de Sonido  1 399.00 399.00 
TOTAL 15 10,416.00 11,175.00 
Fuente: Elaboración Propia 
 
En la parte de la Inversión de Equipo, se consideran tres áreas, la 
primera de ellas, el área administrativa, dentro de ella saber con qué 
cuenta dicha área en relación a lo que es equipo, se considera tener 
una computadora y una impresora multifuncional, dentro de la 
segunda área, que es el área de producción se considera dentro de 
ella una refrigeradora, la cocina, una congeladora, una licuadora, 
refresquera, entre otras cosas más, y por último en la tercera área 
denominada atención al cliente se considera un televisor para que las 
personas puedan distraer su mente y un equipo de sonido, dichos 
artefactos haciendo un total de 11,175.00 soles. 
  
Gestión 
 
Tabla Nº 165: Gestión del Restaurante 
Descripción Cantidad Frecuencia 
Anual 
Costo 
Unitario 
(S/.) 
C. Total 
Anual (S/.) 
 
 
Promoción y 
publicidad 
Community 
Manager 
1 12 
300.00 
3,600.00 
Banners 
impresos 
5 2 
200.00 2,000.00 
Diseñador de 
banners 
1 2 
40.00 80.00 
Producto Diseño de la 
Carta 
1 12 
50.00 
600.00 
Implementación 
estratégica 
Implementación 
de las 5 
estrategias de 
las 4ps 
1 1 
28471.00 
 
47995.00 
TOTAL   45,860.00 51,550.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
La parte de gestión tiene diversos documentos y estrategias para 
llevar a cabo el negocio, la parte de publicidad y promoción cuenta 
con un community manager, quien es la persona encargada de 
sostener, hacer crecer y defenderla imagen de la empresa en el 
ámbito digital; ya sea delante de clientes, de potenciales clientes, 
medios de comunicación o empresas de la competencia. Por otro 
lado se cuenta con diversos banners impresos acerca de la esencia 
del restaurante, dando a conocer los beneficios de comer saludable, 
 y sentirse como en casa. Para la descripción del producto se cuenta 
con una persona la cual se dedicaexclusivamente a realizar la carta 
del restaurante, y por último para la implementación estratégica se 
toma en cuenta la implementación de las 5 estrategias de las 4ps, la 
primera de ellas es desarrollar actividades culturales con diversas 
comidas orientadas a la comida saludable, la segunda de ella tiene 
que ver con implementar un registro de asistencias que permita tener 
beneficios a los clientes constantes, la tercera estrategia es reducir 
algunos de los precios con el fin de atraer mayor clientela a La 
Verdura Dulce o incentivar las ventas, la cuarta estrategia tiene 
relación con aumentar algunos precios de nuestros productos por 
encima de los de la competencia con el fin de crear en  productos 
propios una sensación de mayor satisfacción en los consumidores y 
la última estrategia es la de crear una página web del restaurante con 
el fin de que se haga conocido en la mente de los consumidores. 
 
  
 Trámites 
 
Tabla Nº 166: Trámites para la apertura del Negocio 
Concepto Cantidad 
Costo 
Unitario 
(S/.) 
Costo Total 
(S/.) 
Licencia Funcionamiento  1 220.00 220.00 
Certificado de Seguridad (101 - 500 
m2) 
1 625.73 625.73 
Minuta 1 200.00 200.00 
Escritura Pública 1 150.00 150.00 
Registros Públicos 1 44.00 44.00 
Indecopi - Registro de Marca 1 534.99 534.99 
TOTAL   1,774.72 1,774.72 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Se considera dentro de los trámites, conseguir la licencia de 
funcionamiento para poner en marcha el restaurante, para ello se 
necesita la licencia con la que debe de contar el negocio para su 
correcto funcionamiento. La licencia fue consultada en el distrito de 
Cayma en el cual estará ubicado el restaurante. 
Dentro de los diversos trámites también se obtiene el certificado de 
Seguridad, la Minuta, La Escritura Pública, Registros Públicos e 
Indecopi.  
 Mobiliario 
 
Tabla Nº 167: Descripción por áreas de los bienes a usar 
Descripción Cantidad 
Costo 
Unitario 
Inversión 
(S/.) 
Área Administrativa       
Escritorio + Silla 1 199.00 199.00 
 Área de Producción       
Vajilla 3 119.40 358.20 
Estantes 1 199.00 199.00 
Mesas  1 699.95 699.95 
Sillas 3 57.00 171.00 
Bancos 3 25.00 75.00 
Área de Atención al Cliente       
Mesas  6 499.00 2,994.00 
Sillas  21 57.00 1,197.00 
Bancos  6 25.00 150.00 
Sillones  3 50.00 150.00 
Barra  1 1,500.00 1,500.00 
Ambientación 3 39.90 119.70 
TOTAL 52 3,470.25 7,812.85 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Dentro de lo que es Mobiliario, se considera las tres áreas más 
importantes, el área administrativa en la que se ceunta con un 
escritorio y una silla para la persona encargada de ocupar la gerencia 
general, dentro del área de producción se tiene la vajilla, los estantes, 
las mesas, sillas y los bancos y por último en el área de atención al 
cliente,  están las mesas, sillas, bancos, sillones, una barra y la 
ambientación propia del local para que los clientes se sientan a gusto 
de poder pasar un momento en el local, y que el local cumpla con 
sus expectativas. La inversión del mobiliario es de 7,812.85 soles. 
 
  
 Materiales 
 
Tabla Nº 168: Materiales para la correcta atención a los clientes 
Materiales Cantidad Unidad 
Costo 
Unitario (S/.) 
Frecuencia 
Anual 
Costo 
Total (S/.) 
Vasos  4 Decena  20.00 1.00 80.00 
Juego de Cubiertos 5 Decena  40.000 1.00 200.00 
Platos 10 Set 16 54.00 1.00 540.00 
Ollas 1 Set 7 150.00 1.00 150.00 
Olorisantes 2 Unidad 15.00 3.00 90.00 
Guantes  1 Centena 18.00 2.00 36.00 
Gorros  4 Unidad 5.00 2.00 40.00 
Mandiles 4 Unidad 10.00 2.00 80.00 
Servilleteros 10 Unidad 1.50 1.00 15.00 
Escoba y recogedor 2 Unidad 13.00 1.00 26.00 
Porta vasos 30 Unidad 0.50 1.00 15.00 
Servilletas 4 Centena 1.20 4.00 19.20 
Wetexs 1 Docena 3.00 4.00 12.00 
Espátulas 3 Unidad 5.00 1.00 15.00 
Fuentes 3 Unidad 10.00 1.00 30.00 
Saleros  8 Unidad 3.00 1.00 24.00 
Condimenteros 8 Unidad 3.00 1.00 24.00 
Bolsas de basura 5 Docena 2.00 4.00 40.00 
Tachos de basura 2 Unidad 12.00 1.00 24.00 
Uniformes 3 Unidades 60.00 1.00 180.00 
Jabón Liquido  1 Docena 2.50 2.00 5.00 
Bowls 3 Unidad 39.00 1.00 117.00 
Papel Toalla  6 Docena 4.00 4.00 96.00 
Clorox 4 litros 2 Unidades 22.00 4.00 176.00 
Papel higiénico 6 rollos de 
550 m 
1 Paquete 12.00 4.00 48.00 
Lapiceros 4 Unidades 2.00 2.00 16.00 
Hojas Bond 1 Millar 10.00 2.00 20.00 
Perforadora 2 Unidades 2.00 1.00 4.00 
Engrapadora 2 Unidad 5.00 1.00 10.00 
TOTAL 132   524.70   2,132.20 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Los materiales a utilizar son seleccionados teniendo en cuenta la 
necesidad de cada área del restaurante, se eligen los mejores 
materiales y de calidad pero teniendo en cuenta el ahorro en cuanto 
a los precios, en el cuadro se detalla los precios por material y la 
cantidad a utilizar, estos materiales son de vital importancia para el 
desarrollo, la correcta atención y la ideal producción del servicio, 
dichos materiales permiten una buena atención a los futuros clientes 
 y que estos se sientan en un ambiente cómodo y de su agrado y con 
ello poder satisfacer sus necesidades. 
 
Materia Prima 
 
Tabla Nº 169: Descripción de platos y refrescos 
Materia Prima Cantidad/Día 
Ciclo 
Productivo 
Mensual (días) 
CU 
Veces Anuales 
(meses) 
CT 
Platos           
Lomo saltado con 
quinua 7 26 18.894 12 41,264.50 
Escabeche de Pollo 8 26 15.7 12 39,187.20 
Pollo al horno a las 
finas hierbas 8 26 15.82 12 39,486.72 
Causa de Pollo  6 26 17.26 12 32,310.72 
Causa de Atún 5 26 15.684 12 24,467.04 
Papa a la Huancaína 6 26 12.24 12 22,913.28 
Soltero de queso 6 26 15.805 12 29,586.96 
Hummus 3 26 10.525 12 9,851.40 
Trucha a la plancha 5 26 24.395 12 38,056.20 
Carpaccio 3 26 10.4 12 9,734.40 
Espagueti verde con 
pollo 8 26 15.375 12 38,376.00 
Bowl de quinua 5 26 14.075 12 21,957.00 
Refrescos           
Limonada  20 26 1.73 12 10,795.20 
Refrescante de 
Maracuyá 15 26 2.78 12 13,010.40 
Emoliente Helado  10 26 2.58 12 8,049.60 
Refrescante de Piña 15 26 1.7 12 7,956.00 
Detox Verde  8 26 3.495 12 8,723.52 
TOTAL 
    
395,726.14 
Fuente: Elaboración Propia  
 
 Para poder hallar el cálculo de la materia prima, se procede a poner 
5 ítems que se consideran importantes tener dentro del siguiente 
cuadro, con cantidad se hace referencia a cuantos son los platos que 
se sirven al día, y con respecto a los refrescos, cuantos vasos 
refresco, para el ciclo productivo se puso 26 días porque se tiene un 
descanso de un día a la semana para que ese día se pueda limpiar, 
ordenar de manera profunda el restaurante, el Cu sale de la suma de 
los materiales que se utilizan para cada plato, son 12 veces anuales, 
es decir los 12 meses y el costo total se indentifica multiplicando la 
cantidad/día por el número de días que dura el ciclo operativo por el 
Costo Unitario (Cu) de cada plato y por los meses, dicho resultado 
es el Costo Total (Ct)  de cada plato y de cada refresco. 
 
A continuación, se detalla los ingredientes y costos a utilizar por 
plato. 
 
Tabla Nº 170: Ingredientes y costos de elaboración 
Lomo saltado con quinua  
  
S/ 
Materiales Kg Costo/Kg Cu 
Quinua 0.320 3.2 1.024 
Arroz Integral 0.220 5.5 1.21 
Tomate 0.80 2.5 2 
Cebolla 0.900 5 4.5 
Ajo 0.5 2 1 
Carne 0.300 20 6 
Pimiento 0.40 2.5 1 
ají verde  0.8 2.7 2.16 
Total   43.4 18.894 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Uno de los platos que se ofrece es el lomo saltado, se considera a 
este plato porque está sin duda entre los principales y más solicitados 
platos de la gastronomía peruana, es saludable porque contiene una 
gran cantidad de nutrientes proteínas y calorías necesarias para la 
 buena alimentación, a pesar del proceso de frituraque puede o no 
incluir su preparación. 
 
Tabla Nº 171: Ingredientes y costos de elaboración 
Escabeche de pollo 
  
S/ 
Materiales Kg Costo/Kg Cu 
Pollo  0.300 9 9.3 
Vainitas 0.70 0.8 1.5 
Alverjas 0.50 0.4 0.9 
Zanahorias 0.50 0.4 0.9 
Coliflor 0.40 0.4 0.8 
Cebolla 0.50 1.8 2.3 
Total   12.8 15.7 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Elescabeche de pollo cuenta con una gran cantidad de nutrientes, es 
un plato que no contiene muchas calorías, aparte de ser un plato muy 
buscado por los comensales arequipeños por su sabor fresco. 
 
Tabla Nº 172: Ingredientes y costos de elaboración 
Pollo al horno a las finas hierbas 
 
S/ 
Materiales Kg Costo/Kg Cu 
Pollo  0.350 12 4.2 
Arroz integral 0.200 4.5 0.9 
Papa cocktail 0.300 5 1.5 
Tomate 0.90 3.2 2.88 
Cebolla 0.80 2 1.6 
Palta 0.50 7 3.5 
Ají Colorado 0.40 1.3 0.52 
Ajo 0.40 1.8 0.72 
Total   36.8 15.82 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Ofrecer como plato, pollo al horno a las finas hierbas, es considerado 
como uno de los  platos más fuertes ya que la mayoría de comensales 
 buscan comer sano, o comer comida con pocas calorías para que de 
esta forma puedan cuidarse de una manera adecuada. 
 
Tabla Nº 173: Ingredientes y costos de elaboración 
Causa de Pollo  
  
S/ 
Materiales Kg Costo/Kg Cu 
Papa cocktail 0.180 4.5 0.81 
Ají amarillo 0.5 1 0.5 
Limón 0.2 3 0.6 
Pollo 0.400 17 6.8 
Alverjitas 0.25 0.4 0.1 
Zanahorias 0.5 0.4 0.2 
Palta 0.6 7 4.2 
Huevo 0.5 4.5 2.25 
Aceituna 0.2 3 0.6 
Lechuga 0.5 2 1 
Tomate 0.2 1 0.2 
Total   43.8 17.26 
Fuente: Elaboración Propia 
 
La causa de pollo es un plato típico y muy extendido de la 
gastronomía del Perúque tiene un origen precolombinoya que en el 
antiguo Perúera preparada con papaamarilla la cual tiene una textura 
muy suave, amasándola con ají triturado; aunque también se puede 
elaborar con cualquier otra variedad de papa. Es un plato muy rico 
en nutrientes y agradable para la mayoría de paladares. 
 
  
 Tabla Nº 174: Ingredientes y costos de elaboración 
Causa de Atún 
  
S/ 
Materiales Kg Costo/Kg Cu 
Filete de atún 1.20 6 7.2 
Papa cocktail 0.550 5 2.75 
Palta 0.400 6 2.4 
Cebolla 0.250 2.2 0.55 
Tomate 0.120 1.5 0.18 
Mayonesa light 0.20 2 0.4 
Huevo 0.12 1.2 0.144 
Aceituna 0.50 3 1.5 
Limón 0.20 2.5 0.5 
Aceite 0.30 0.2 0.06 
Total   29.6 15.684 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Se ofrece además causa de atún porque el atún es un alimento 
conocido por sus propiedades saludables y es bajo en calorías, el 
atún contiene también cantidades significativas de vitaminas 
liposolubles (solubles en grasa) como la A y la D.  Además, favorece 
la resistencia frente a las infecciones y es necesaria para el desarrollo 
del sistema nervioso y para la visión nocturna. 
 
  
  
Tabla Nº 175: Ingredientes y costos de elaboración 
Papa a la Huancaína 
  
S/ 
Materiales Kg Costo/Kg Cu 
Papa cocktail 0.500 3 1.5 
Queso 0.400 7 2.8 
Leche light 0.300 8 2.4 
Ají Amarillo 0.40 1.8 0.72 
Aceite 0.60 1.6 0.96 
Huevos 0.120 3.5 0.42 
Aceituna 0.100 4 0.4 
Lechuga 0.40 2.6 1.04 
Galletas  0.50 4 2 
Total   35.5 12.24 
    
Fuente: Elaboración Propia  
 
También se ofrece papa a la huancaína, ya que es un plato altamente 
nutritivo por la diversidad y cantidad de nutrientes que contiene, 
siendo interesante para la población en general porque es fácil de 
preparar, rendidor y los ingredientes están al alcance de gran parte 
de los bolsillos peruanos. 
 
Tabla Nº 176: Ingredientes y costos de elaboración 
Soltero de queso 
  
S/ 
Materiales Kg Costo/Kg Cu 
Cebolla 0.250 2.2 0.55 
Queso fresco 0.300 17 5.1 
Tomate 0.250 1.5 0.375 
Habas 0.40 5.2 2.08 
Aceituna 0.10 3 0.3 
Choclo 1.300 5.5 7.15 
Perejil 0.10 2.5 0.25 
Total   36.9 15.805 
Fuente: Elaboración Propia  
 En la carta se podrá encontrar también el tradicional soltero de 
queso. Este es un plato altamente nutritivo al ser un alimento 
caracterizado por su variedad de verduras. El soltero de queso es un 
plato fresco y bastante sabroso, bastante consumido en la región 
Arequipa. Es preciso resaltar que al ser un plato elaborado a base de 
verduras es recomendado para personas que deseen bajar de peso o 
mejor aún mantener un estilo de vida saludable. 
 
Tabla Nº 177: Ingredientes y costos de elaboración 
Hummus 
  
S/ 
Materiales Kg Costo/Kg Cu 
Garbanzos 0.550 8.5 4.675 
Pasta de sésamo 0.250 6.2 1.55 
Ajo 0.250 4 1 
Limón 0.60 3 1.8 
Galletas  0.50 3 1.5 
Total   24.7 10.525 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Un plato extranjero (Árabe) encontrado en las cartas de cocina 
peruana es el hummus, este es un plato conocido por su intenso 
sabor. El hummus está hecho a base de garbanzo, el cual es un gran 
generador de energía y proteínas. Este es un plato exquisito que 
acompañado de galletas es del agrado de todos los paladares. Cabe 
resaltar que es un plato contundente, si bien es cierto no contiene 
ninguna carne, pero el solo hecho de comer 0.550 kg de garbanzo 
reemplaza a cualquier almuerzo. 
 
  
 Tabla Nº 178: Ingredientes y costos de elaboración 
Trucha a la plancha 
  
S/ 
Materiales Kg Costo/Kg Cu 
Trucha 2.000 11 22 
Pimiento  0.35 1.2 0.42 
Champiñones 0.35 3 1.05 
Limón 0.25 1.5 0.375 
Papa cocktail 0.25 2.2 0.55 
Total   18.9 24.395 
Fuente: Elaboración Propia  
 
La trucha es conocida como el salmón barato, es un pescado rico en 
omega3 y ácidos grasos. Es encontrado en los lagos de la sierra 
peruana. La trucha a la plancha es uno de los platos más sanos que 
se puede consumir. Es presentado con papa, pimientos, limones y 
champiñones. Es una excelente opción para aquellos que evitan las 
carnes rojas por su alto contenido de ácido úrico. 
 
Tabla Nº 179: Ingredientes y costos de elaboración 
Carpaccio 
  
S/ 
Materiales Kg Costo/Kg Cu 
Carne de res 0.300 14 4.2 
Alcaparras 0.100 7 0.7 
Limón 0.200 3 0.6 
Aceite de oliva 0.20 20 4 
Galletas  0.30 3 0.9 
Total   47 10.4 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Para los amante de las carnes rojas se encuentra el carpaccio. Si bien 
es cierto este no es un plato netamente peruano, pero si consumido 
frecuentemente por peruanos. Esta es una presentación entre las más 
sanas de la carne de res. Se sirve con una generosa cantidad de aceite 
de oliva, limón, galletas, y alcaparras para aportar un sabor fuerte. 
 No necesita cocción ya que el limón se encargara de cocinar 
suavemente las finas de res. 
 
Tabla Nº 180: Ingredientes y costos de elaboración 
Espagueti verde con pollo  
  
S/ 
Materiales Kg Costo/Kg Cu 
Espagueti  0.500 7 3.5 
Pollo 0.350 12 4.2 
Tomate 0.150 2.5 0.375 
Espinacas 0.50 2 1 
Queso 0.70 9 6.3 
Total   32.5 15.375 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Para los fanáticos de las pastas se crea este plato, llamativo por su 
variedad de colores. El espagueti verde que se ofrece es hecho con 
una pasta colorida que se puede encontrar en cualquier 
supermercado. Al ser la pasta un carbohidrato necesario para una 
correcta alimentación es acompañado con carne de pollo como 
fuente de proteína. Entre las verduras que contiene, están las 
espinacas las cuales aportan gran cantidad de potasio y calcio, 
tomate y queso. 
 
  
 Tabla Nº 181: Ingredientes y costos de elaboración 
Bowl de quinua 
  
S/ 
Materiales Kg Costo/Kg Cu 
Quinua 0.600 12 7.2 
Pimiento 0.300 6 1.8 
Palta 0.200 7 1.4 
Leche 0.25 2.7 0.675 
Queso 0.50 6 3 
Total   33.7 14.075 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Uno de los platos fuertes que se encuentra en la carta es el bowl de 
quinua, ya que estudios han demostrado la composición nutricional 
de la quinua el cual cuenta con un contenido superior en 
comparación a otros alimentos, estos minerales son el calcio, hierro, 
potasio, magnesioyzinc. Es un plato que muchos comensales buscan 
consumirlo por los aportes que este tiene.  
 
A continuación, se detalla los ingredientes y costos en la elaboración 
de los refrescos. 
 
Tabla Nº 182: Ingredientes y costos de elaboración 
Limonada 
  
S/ 
Materiales Kg Costo/Kg Cu 
Limón 0.300 3 0.9 
Azúcar 0.150 3 0.45 
Agua 0.4 0.2 0.08 
Hielo 0.2 1.5 0.3 
Total   7.7 1.73 
Fuente: Elaboración Propia  
 
La limonada es una bebida fresca, rica y rápida. Por lo cual es la más 
pedida en restaurantes. La limonada combina bastante bien con 
absolutamente todos los platos, el toque ácido que aporta el limón 
combina tanto con platos fríos como calientes. Además es 
 importante subrayar que el limón funciona como un digestivo de 
rápido efecto. El azúcar que suele llevar la limonada será decisión 
de nuestros clientes ya que se quiere cumplir con cada requerimiento 
que solicite nuestros comensales. 
 
Tabla Nº 183: Ingredientes y costos de elaboración 
Refrescante de Maracuyá 
  
S/ 
Materiales Kg Costo/Kg Cu 
Maracuyá 0.300 6 1.8 
Azúcar 0.200 3 0.6 
Agua 0.4 0.2 0.08 
Hielo 0.2 1.5 0.3 
Total   10.7 2.78 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Entre las bebidas a base de frutas que se ofrecerán se encuentra el 
refrescante de maracuyá, se llama así porque si bien es cierto te 
refresca por dentro, tiene también un efecto que va más allá, el 
maracuyá es una fruta que entre sus propiedades más populares 
encontramos que funciona como un sedante ligero o calmante. Así 
es que si una persona se encuentra algo angustiada puede optar por 
esta deliciosa opción. 
  
  
Tabla Nº 184: Ingredientes y costos de elaboración 
Emoliente Helado 
  
S/ 
Materiales Kg Costo/Kg Cu 
Cebada Tostada 0.100 3.2 0.32 
Cola de Caballo 0.100 3.8 0.38 
Linaza 0.15 4.5 0.675 
Azúcar 0.2 3 0.6 
Limón 0.05 3 0.15 
Agua 0.4 0.2 0.08 
Hielo 0.25 1.5 0.375 
Total   19.2 2.58 
Fuente: Elaboración Propia  
 
El emoliente es la bebida peruana por excelencia. Sus hierbas 
ancestrales cuentan con un sinfín de propiedades. La gran mayoría 
de peruanos tiene colesterol elevado por obvias razones, contamos 
con una gastronomía irresistiblemente exquisita. Por lo cual se podrá 
encontrar en nuestra carta el emoliente helado, esta bebida aparte de 
ser deliciosa tiene entre sus componentes la linaza. La linaza 
funciona como un reductor de colesterol de los más efectivos. Esta 
bebida posee carbohidratos, minerales y vitamina C. 
 
Tabla Nº 185: Ingredientes y costos de elaboración 
Refrescante de Piña 
  
S/ 
Materiales Kg Costo/Kg Cu 
Piña 0.270 3.5 0.945 
Azúcar 0.100 3 0.3 
Agua 0.4 0.2 0.08 
Hielo 0.25 1.5 0.375 
Total   8.2 1.7 
Fuente: Elaboración Propia 
 
La piña contiene minerales como el hierro, magnesio, yodo, zinc. No 
es un secreto que la piña es un excelente reductor de medidas, es un 
 diurético por excelencia. Esta bebida es infaltable en las dietas más 
saludables. La piña también es una excelente fuente de antioxidantes 
que lo que hacen es combatir a los radicales libres, y como efecto 
retrasan el envejecimiento. 
 
 
Tabla Nº 186: Ingredientes y costos de elaboración 
Detox Verde 
  
S/ 
Materiales Kg Costo/Kg Cu 
Limón 0.150 3 0.45 
Piña 0.200 3.5 0.7 
Pepinillo 0.15 4.2 0.63 
Jengibre 0.09 4.8 0.432 
Hielo 0.25 1.5 0.375 
Agua 0.4 0.2 0.08 
Menta 0.09 9.2 0.828 
Total   26.4 3.495 
Fuente: Elaboración Propia  
 
El detox verde que se ofrece entre las bebidas, lo que hace es limpiar 
el organismo eliminando toxinas. Este detox verde está compuesto 
de insumos verdes, por eso el nombre. Es una de las bebidas más 
ricas en vitaminas que se ofreceen La Verdura Dulce, ya que 
contiene frutas y verduras conocidas por sus propiedades 
antioxidantes. Es preparada sin azúcar ya que su objetivo es eliminar 
toxinas del cuerpo. 
 
  
 Ingresos 
 
Tabla Nº 187: Descripción de los productos 
Productos 
Cantidad 
Anual 
Precio de 
Venta 
Costo Total 
(S/.) 
Platos       
Lomo saltado con Quinua  2,184 30.00 65,520.00 
Escabeche de Pollo 2,496 22.00 54,912.00 
Pollo al horno a las finas hierbas 2,496 25.00 62,400.00 
Causa de Pollo  1,872 22.00 41,184.00 
Causa de Atún 1,560 25.00 39,000.00 
Papa a la Huancaína 1,872 20.00 37,440.00 
Soltero de queso 1,872 20.00 37,440.00 
Hummus 936 25.00 23,400.00 
Trucha a la plancha 1,560 35.00 54,600.00 
Carpaccio 936 28.00 26,208.00 
Espagueti verde con pollo 2,496 20.00 49,920.00 
Bowl de quinua 1,560 22.00 34,320.00 
Refrescos        
Limonada  6,240 10.00 62,400.00 
Refrescante de Maracuyá 4,680 9.00 42,120.00 
Emoliente Helado  3,120 8.00 24,960.00 
Refrescante de Piña 4,680 9.00 42,120.00 
Detox Verde  2,496 10.00 24,960.00 
Total 43,056 340.00 722,904.00 
Fuente: Elaboración Propia  
 
Los ingresos percibidos son netamente de la elaboración de los 
platos y bebidas especificadas en el cuadro anterior en el cual se 
muestran los 12 distintos platos a ofrecer, la cantidad anual que se 
elabora, el precio de venta y costo total al año. De igual manera se 
detalla los 5 tipos de refrescos que se servirán, los cuales dejan un 
ingreso considerable, de igual manera se detalla las cantidades, 
precios de venta y costos anuales, cabe resaltar que se toma en cuenta 
 la elaboración de dichos refrescos porque se considera que son los 
de mayor agrado para el consumidor sano. 
 
Impuestos 
 
Tabla Nº 188: Descripción del Impuesto a la Renta 
Detalle Cantidad Valor 
Impuesto 
Renta 
1 27.00% 
TOTAL 1 27.00% 
Fuente: Elaboración Propia  
 
El impuesto a la renta para este año 2018 es de 27%. 
Según el Diario de La República publicado en su artículo del 2 de 
enero 2018. El impuesto a la renta es una obligación tributaria 
dispuesta en el inciso D del artículo 17  del reglamento del impuesto 
a la renta y de acuerdo con el artículo 28 en su segundo párrafo se 
detalla que son rentas todas las derivadas de cualquier actividad que 
constituya un negocio habitual de compra, producción y venta. Por 
tal motivo es una obligación que se debe cumplir en los plazos 
establecidos por el ente regulador SUNAT. 
 
Capital de Trabajo 
 
El capital de trabajo resulta muy útil para poder establecer el 
equilibrio patrimonial de cada empresa.  
 
Capital de Trabajo aportado (10%) 55,092.78 
 
El Capital de Trabajo es de 55,092.78 soles, que es el porcentaje del  
aporte propio, el cual es deducido de los egresos por el ciclo 
productivo al año. 
 
 
 Anexo 07 
Cronograma de Pago  
Prestatario: Maria Ximena Chávez Manrique (PRÉSTAMO COLABORADOR) 
Monto: S/ 30,00.000 
Tiempo: 36 meses  
Tea efectiva anual: 10% 
Total intereses:      39,429.68  
    
# de cuota Mes Saldo Capital Interes Cuota 
    30,000.00       
1 06/09 29,718.40 281.60 1,647.00 1,928.60 
2 07/09 29,421.34 297.06 1,631.54 1,928.60 
3 08/09 29,107.96 313.37 1,615.23 1,928.60 
4 09/09 28,777.39 330.58 1,598.03 1,928.60 
5 10/09 28,428.67 348.72 1,579.88 1,928.60 
6 11/09 28,060.80 367.87 1,560.73 1,928.60 
7 12/09 27,672.73 388.06 1,540.54 1,928.60 
8 01/10 27,263.36 409.37 1,519.23 1,928.60 
9 02/10 26,831.52 431.84 1,496.76 1,928.60 
10 03/10 26,375.97 455.55 1,473.05 1,928.60 
11 04/10 25,895.41 480.56 1,448.04 1,928.60 
12 05/10 25,388.46 506.94 1,421.66 1,928.60 
13 06/10 24,853.69 534.78 1,393.83 1,928.60 
14 07/10 24,289.55 564.13 1,364.47 1,928.60 
15 08/10 23,694.45 595.11 1,333.50 1,928.60 
16 09/10 23,066.67 627.78 1,300.83 1,928.60 
17 10/10 22,404.43 662.24 1,266.36 1,928.60 
18 11/10 21,705.83 698.60 1,230.00 1,928.60 
19 12/10 20,968.87 736.95 1,191.65 1,928.60 
20 01/11 20,191.46 777.41 1,151.19 1,928.60 
21 02/11 19,371.37 820.09 1,108.51 1,928.60 
22 03/11 18,506.26 865.11 1,063.49 1,928.60 
23 04/11 17,593.65 912.61 1,015.99 1,928.60 
24 05/11 16,630.94 962.71 965.89 1,928.60 
25 06/11 15,615.38 1,015.56 913.04 1,928.60 
26 07/11 14,544.06 1,071.32 857.28 1,928.60 
27 08/11 13,413.92 1,130.13 798.47 1,928.60 
28 09/11 12,221.75 1,192.18 736.42 1,928.60 
29 10/11 10,964.12 1,257.63 670.97 1,928.60 
30 11/11 9,637.45 1,326.67 601.93 1,928.60 
31 12/11 8,237.94 1,399.51 529.10 1,928.60 
32 01/12 6,761.60 1,476.34 452.26 1,928.60 
33 02/12 5,204.21 1,557.39 371.21 1,928.60 
34 03/12 3,561.32 1,642.89 285.71 1,928.60 
35 04/12 1,828.23 1,733.09 195.52 1,928.60 
36 05/12 -0.00 1,828.23 100.37 1,928.60 
  Totales   30,000.00 39,429.68 69,429.68 
 Prestatario: Ana Lucía Rivera Guillén  (PRÉSTABONO PERSONAL DESCUENTO POR 
PLANILLA) 
Monto: S/ 23,900.00 
Número de cuotas: 36 meses 
Tasa efectiva anual: 18%  
Total intereses:      31,412.31      
# de cuota Mes Saldo Capital Interes Cuota 
    23,900.00       
1 06/09 23,675.66 224.34 1,312.11 1,536.45 
2 07/09 23,439.00 236.66 1,299.79 1,536.45 
3 08/09 23,189.35 249.65 1,286.80 1,536.45 
4 09/09 22,925.99 263.36 1,273.10 1,536.45 
5 10/09 22,648.17 277.82 1,258.64 1,536.45 
6 11/09 22,355.10 293.07 1,243.38 1,536.45 
7 12/09 22,045.94 309.16 1,227.30 1,536.45 
8 01/10 21,719.81 326.13 1,210.32 1,536.45 
9 02/10 21,375.78 344.04 1,192.42 1,536.45 
10 03/10 21,012.85 362.92 1,173.53 1,536.45 
11 04/10 20,630.01 382.85 1,153.61 1,536.45 
12 05/10 20,226.14 403.87 1,132.59 1,536.45 
13 06/10 19,800.10 426.04 1,110.42 1,536.45 
14 07/10 19,350.68 449.43 1,087.03 1,536.45 
15 08/10 18,876.58 474.10 1,062.35 1,536.45 
16 09/10 18,376.45 500.13 1,036.32 1,536.45 
17 10/10 17,848.86 527.59 1,008.87 1,536.45 
18 11/10 17,292.31 556.55 979.90 1,536.45 
19 12/10 16,705.20 587.11 949.35 1,536.45 
20 01/11 16,085.87 619.34 917.12 1,536.45 
21 02/11 15,432.53 653.34 883.11 1,536.45 
22 03/11 14,743.32 689.21 847.25 1,536.45 
23 04/11 14,016.27 727.04 809.41 1,536.45 
24 05/11 13,249.32 766.96 769.49 1,536.45 
25 06/11 12,440.25 809.07 727.39 1,536.45 
26 07/11 11,586.77 853.48 682.97 1,536.45 
27 08/11 10,686.43 900.34 636.11 1,536.45 
28 09/11 9,736.66 949.77 586.68 1,536.45 
29 10/11 8,734.75 1,001.91 534.54 1,536.45 
30 11/11 7,677.83 1,056.92 479.54 1,536.45 
31 12/11 6,562.89 1,114.94 421.51 1,536.45 
32 01/12 5,386.74 1,176.15 360.30 1,536.45 
33 02/12 4,146.02 1,240.72 295.73 1,536.45 
34 03/12 2,837.18 1,308.84 227.62 1,536.45 
35 04/12 1,456.49 1,380.69 155.76 1,536.45 
36 05/12 0.00 1,456.49 79.96 1,536.45 
            
  Totales   23,900.00 31,412.31 55,312.31 
 
